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Die vorliegende Bachelorarbeit beschäftigt sich mit den Grundlagen der deutschen 
Hotelklassifizierung. Darüber hinaus soll die Wichtigkeit und die Bedeutung von Rei-
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Das Reisen gehört zu den interessantesten Erlebnissen sowie Ereignissen im Freizeit- 
als auch im Geschäftsalltag. Somit ist die Reise das Kernelement des Tourismus. Der 
Welttourismusorganisation zufolge wird der Tourismus folgendermaßen beschrieben: 
Menschen reisen an verschiedene Orte, die sich außerhalb ihres Wohnsitzes befinden, 
um sich dort zu Freizeit-, Geschäfts- oder anderen Zwecken vorübergehend aufzuhal-
ten.1 Dem Tourismus werden bspw. Einwanderungs- bzw. Auswandererverkehr, als 
auch langfristige Aufenthalte nicht zugeordnet. 
Bereits zu Beginn des 21. Jahrhunderts hat der Tourismus in den meisten Industrielän-
dern einen Höhepunkt erreicht. Die Mehrheit der Bevölkerung unternimmt regelmäßig 
Reisen in ihrer Freizeit. Nicht zu vergessen ist der Geschäftstourismus, der sich zu 
einem wichtigen Wirtschaftsfaktor entwickelt hat.2 Laut dem Bundesministerium für 
Wirtschaft und Energie liegt der Tourismus in Deutschland positiv im Trend. Eine Folge 
des steigenden Tourismus ist die Zunahme des Hotelmarktes. Aufgrund dessen ge-
winnt die Sterneklassifizierung für viele Hotelbetriebe zunehmend von Bedeutung, um 
dem Gast das Hotelangebot bzw. das komplette Leistungsspektrum transparent darzu-
stellen und sich gleichzeitig wettbewerbsfähiger zu machen.3 Demzufolge steigt die 
Teilnahme an der Deutschen Hotelklassifizierung stets an.4 
Die Hotelsterne bilden für einige Reisende ein wichtiges Such,- sowohl Auswahl,- als 
auch ein wichtiges Entscheidungskriterium für einen Hotelaufenthalt.5 Hotelier Carsten 
Rath des Züricher „Kameha Grand“ ist diesbezüglich anderer Meinung. Er glaubt, dass 
die Zeiten, in denen sich die Menschen an Sternen orientieren, vorbei sind. Aufgrund 
des digitalen Zeitalters würden sich die Gäste selbst über das Hotel und dessen Stan-
dard informieren. Viel wichtiger wären die Bewertungen von anderen Hotelgästen, da 
diese viel glaubwürdiger sind und mehr Vertrauen anerkannt wird.6 
Auf der anderen Seite stand die Hotelklassifizierung im vergangenen Jahr in der Fach-
zeitschrift „Tophotel“ negativ in der Schlagzeile. Eine Untersuchung der ZDF Redaktion 
hat ergeben, dass einige Hotels nicht mit offiziell klassifizierten Sternen geworben ha-
ben. Gründe dafür waren falsche, abgelaufene und daher nicht gültige Klassifizierun-
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 Vgl. Freyer, 2015: 2-3 
2
 Vgl. Freyer, 2015: 19 
3
 Vgl. Henschel, 2001:126 
4
 Vgl. Henschel, 2001: 133 
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gen. Unter den zehn Städten waren Köln, Berlin und München von unerlaubten werben 
mit Sternen betroffen.7 
Somit gibt es angesichts der oben genannten Fakten zur Deutschen Hotelklassifizie-
rung viele verschiedene Ansichten. Aufgrund dessen beschäftigt sich die vorliegende 
Bachelorarbeit kritisch mit diesem Thema. Das Hauptziel dieser Arbeit ist es, die 
Grundlagen der Deutschen Hotelklassifizierung herauszuarbeiten. Infolgedessen soll 
anhand einer Analyse die Wertlegung von Reisenden auf die Sterneklassifizierung er-
forscht werden. Dies erfolgt mithilfe eines Fragebogens, mit dem sowohl die Bedeu-
tung, als auch die Wichtigkeit der Sterne in deutschen Hotels untersucht werden soll. 
Dabei soll in Erfahrung gebracht werden, welche Rolle die Sterne haben und welche 
Kriterien bei der Hotelauswahl entscheidend sind. 
Die Arbeit beginnt zunächst mit einem Einblick in die Tourismuswirtschaft und in das 
Beherbergungswesen „Hotellerie“ um grundlegendes Verständnis zu schaffen. Ausge-
hend davon wird ein Überblick über die Aufgaben, Leistungen und Funktionen eines 
Hotels gegeben. Daraufhin wird das Marktsegment in Form der Low Budget-, Mittel-
klasse- und Luxushotellerie vorgestellt. In Abgrenzung dessen werden die verschiede-
nen Betriebsarten und Betriebsformen dargestellt. Der Hotelmarkt und dessen Märkte 
in Deutschland werden beschrieben. Zudem wird auf die Markttrends eingegangen, die 
die Hotellerie zukünftig beeinflussen werden. 
Im Folgenden wird der Deutsche Hotel- und Gaststättenverband behandelt, der für die 
Deutsche Hotelklassifizierung verantwortlich ist. Dementsprechend wird die Vorausset-
zung für eine Klassifizierung erklärt. Danach wird die Sternenkategorie thematisiert und 
der Ablauf der Klassifizierung geschildert. Auch die Mindestkriterien, die für die Teil-
nahme erforderlich sind, sind ein wesentlicher Bestandteil. Von Interesse sind die Ge-
bühren, die für eine Teilnahme entstehen und wie ein Gast ein Hotel mit einer 
Klassifikation erkennt. In einem weiteren Punkt werden die Vorteile und Nachteile ge-
genübergestellt und die hervorgerufene Kritik durchleuchtet und mit Gegenmaßnah-
men widerlegt. 
Im nächsten Punkt wird ein weiterer wesentlicher Bestandteil der Hotelbranche, die 
Qualität in Form von Qualitätsmanagementsystemen, dargestellt. Darunter fällt die 
deutsche Qualitätsauszeichnung mit dem Ludwig-Erhard-Preis. Der letzte Teil der Ba-
chelorarbeit befasst sich mit der schriftlichen Befragung. Es wird ein Fragebogen er-
stellt, verteilt, ausgewertet und daraufhin die Ergebnisse erläutert. 
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2 Tourismuswirtschaft in Deutschland 
In Deutschland gibt es laut dem Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie 
weit mehr als 2.500 Reiseveranstalter, ungefähr 4.000 Busunternehmen und ca. 
10.000 Reisebüros. Zudem ist das Gastgewerbe mit 221.000 Unternehmen vertreten. 
Darunter befinden sich 44.120 Beherbergungsbetriebe und 163.400 gastronomische 
Unternehmen.  
Unter der eigenen Gesellschaft ist der Urlaub in Deutschland mit 81,9 % sehr angese-
hen, ebenfalls gehört es zum beliebtesten Reiseziel. Im Jahr 2016 wurden in Deutsch-
land 447,3 Millionen Übernachtungen in Hotels erfasst. Die Tatsache, dass die 
Reisebranche stark wachsen wird zeigt die Prognose für das Jahr 2030. Es wurde 
prognostiziert, dass 1,8 Milliarden Touristen weltweit unterwegs sein werden.8 Dabei 
unterscheiden sich die touristischen Reisenden zwischen in- und ausländischen Ta-
gesbesucher und Übernachtungsbesucher. Das Reisemotiv wird zwischen einer Privat-
reise oder einer Geschäftsreise differenziert.9 
Bezogen auf den touristischen Gesamtkonsum beliefen sich die Ausgaben im Jahr 
2010 auf 278,3 Mrd. Euro. Davon waren die Ausgaben von inländischen Touristen mit 
87% besonders hoch. Die Ausgaben von ausländischen Touristen sind dagegen mit 
13% deutlich geringer gewesen. In Anlage 1 ist zu erkennen, dass am meisten Geld für 
touristische Produkte ausgegeben wurde. Darunter waren Gaststätten- und Beherber-
gungsleistungen, Luftfahrtleistungen, Dienstleistungen in den Bereichen Sport, Erho-
lung, Freizeit und Kultur sowie Zahlungen für Treibstoff.10 
Der Tourismus erschafft und sichert sogleich 2,9 Millionen Arbeitsplätze allein in 
Deutschland. Das bedeutet, dass 7% aller Berufstätigen im Rahmen des Tourismus 
arbeiten. Die Bruttowertschöpfung der deutschen Volkswirtschaft beträgt rund 97 Milli-
arden Euro. Daraus lässt sich schließen, dass der Tourismus wichtiger für die Brutto-




                                                             
8
 Vgl. http://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Dossier/tourismus.html, Stand 22.03.2017 
9
 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie (Wirtschaftsfaktor Tourismus Deutschland), 10 
10
 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie (Wirtschaftsfaktor Tourismus Deutschland), 17 
11
 Vgl. Deutscher Tourismusverband (Zahlen, Daten, Fakten), 2015: 20 
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3 Das Beherbergungswesen „Hotellerie“ 
Im Tourismus ist die Hotellerie der Kern des Beherbergungswesens. Damit ist die Ein-
richtung sowie die Ausstattung gemeint, die den Touristen das Verlangen nach Beher-
bergungs-, Bewirtungs- und Nebenleistungen gewährleisten. Für den Begriff „Hotel“ 
gibt es betriebswirtschaftlich und rechtlich keine eindeutige Bestimmung. Die Proble-
matik besteht darin, dass der Umfang sowie die Struktur der Leistung eines Beherber-
gungsunternehmens unterschiedlich sind. Ursache dafür sind die Bedürfnisse der 
Gäste, die sich permanent ändern.12 
Nach dem Deutschen Hotel- und Gaststättenverbund wird ein Hotel als ein Beherber-
gungsbetrieb beschrieben, der über einen Verpflegungsbetrieb i. S. eines Restaurants 
verfügt und zugänglich für Hausgäste und Passanten ist. Das Angebot und die Dienst-
leistung müssen einem angemessenen Standard entsprechen. Das bedeutet, dass ein 
Hotel Mindestanforderungen erfüllen muss. Grundlegend muss ein Hotel über 20 Zim-
mer verfügen. Der Großteil der Zimmer muss mit einem eigenem Bad/Dusche ausge-
stattet sein und jedes Hotel muss einen Hotelempfang haben.13 
Merkmale eines Hotels 
Dementsprechend gibt es einige Merkmale, die auf ein Hotel hinweisen. Bei einem 
Hotel handelt es sich um ein erwerbswirtschaftliches Unternehmen. Die Menschen 
halten sich an diesem Ort unter anderem kurzfristig und vorübergehend auf. Ebenfalls 
bietet ein Hotel kombinierte Leistungen an. Daraus lassen sich die Tätigkeiten der Pro-
duktion, des Handels sowie einer Dienstleistung ableiten. Die Beherbergung, die Be-
wirtung und weitere Angebote gehören der Hotelleistung an. Ebenso weist ein Hotel 
über Gemeinschaftsräume auf, wie z. B. Räume für Konferenzen, Sport und Erholung. 
Auch die Mindestanzahl an Zimmern ist ein wichtiges Kriterium für ein Hotel. Ein Hotel 
grenzt sich durch einen höheren Standard von anderen Beherbergungsbetrieben ab.14  
Zwischen dem Gastgewerbe und dem Tourismus besteht eine Verbindung, sofern die 
Leistungen einer Gaststätte von Touristen, also Ortsfremden, in Anspruch genommen 
werden. Abgesehen vom Tagestourismus, sind die Beherbergungsbetriebe für den 
Tourismus unabdingbar. Demzufolge lässt sich daraus schließen, dass die Hotellerie 
ein wichtiger Bestandteil des Tourismus ist.15 
                                                             
12
 Vgl. Henschel, 2001: 70 
13
 Vgl. Henschel, 2001: 71 
14
 Vgl. Henschel, 2001: 70 
15
 Vgl. Henschel, 2001: 7 
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3.1 Die Aufgabe eines Hotels 
Eine Herausforderung und zugleich die Aufgabe eines Hotelbetriebes ist es, die Gäste 
während ihres Aufenthaltes in Bezug auf Wohnen, Nahrung, Hygiene, Unterhaltung 
und Information zufrieden zu stellen. Um dies zu ermöglichen werden dem Gast ver-
schiedene Leistungen bereitgestellt. Ausschlaggebend für eine solche Befriedigung ist 
allerdings nicht die Beherbergungsleistung, sondern die Hotelleistung im Ganzen. 
Das bedeutet, dass hierbei nicht nur die Leistung des Hotels eingeht, sondern noch 
weitere Faktoren dazu zählen. Die Kultur, sowie die Natur, als auch die Verkehrsan-
bindung, die durch den Standort des Hotels gegeben werden, spielen eine wichtige 
Rolle. Dieser Faktor nimmt hauptsächlich Einfluss auf die Entscheidung bei einer Ur-
laubsreise für ein bestimmtes Hotel. Somit hängt das Leistungsbündel von den Bedürf-
nissen und Erwartungen der Gäste ab. Noch dazu ist entscheidend, ob es sich um eine 
Geschäfts- oder Urlaubsreise handelt.16 
3.2 Die Leistungen eines Hotels 
Die Hotelleistung stellt ein Leistungsbündel in Form von Beherbergungs-, Bewirtungs- 
und Nebenleistungen dar. Die wichtigste Leistung im Hotel besteht aus der Beherber-
gung und der Bewirtung. Die Nebenleistungen, die auch als Komplementärleistungen 
bekannt sind zählen nicht als Hauptzweck des Hotels. Zudem gibt es noch die Hilfsleis-
tungen in Form von der Speiseproduktion oder Wäscherei, die in die Haupt- und 
Nebenleistungen eingehen. 
Beherbergungsleistung 
Die Beherbergungsleistung bezeichnet die Vermietung einer Räumlichkeit im Rahmen 
einer touristischen Angelegenheit für einen festgelegten Zeitraum und eine bestimmte 
Personenanzahl. Die vom Hotel gestellten Sachgüter und Dienstleistungen können für 
die gemietete Zeit genutzt werden. Persönliche Leistungen, wie das Aus- und Einche-
cken des Gastes oder die Dienste des Portiers, sind hier mit inbegriffen. Ein Hotel hat 
die Anforderung konstant leistungsfähig zu sein, da der Gast bereits die Dienstleisung 
der Beherbergung bei der Suche eines Hotels in Anspruch nimmt. Die Beherbergungs-
leistung wird anhand der Übernachtungszahlen und dem Beherbergungsumsatz ge-
messen.17 
                                                             
16
 Vgl. Henschel, 2001: 73-74 
17
 Vgl. Henschel, 2001: 75-77 
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Bewirtungsleistung 
Die Bewirtungsleistung umfasst den Verkauf von Speisen und Getränken, sowie deren 
Einrichtung und Zubehör für den Verzehr, als auch die zeitbefristete Vermietung eines 
Wohnraumes. Unter der Bewirtungsleistung wird ebenso das Angebot aus Sachgütern 
und Dienstleistung verstanden. Auch personenbezogene Dienstleistungen kommen 
hier durch die Betreuung, Beratung und Bedienung des Gastes zum Ausdruck. Sobald 
der Gast ein Restaurant aufsucht und dort seine Bestellung aufnehmen lässt entwickelt 
sich eine Bewirtungsleistung. In der Hotellerie gibt es zahlreiche Gestaltungsmöglich-
keiten der Bewirtung aufgrund eines vielfältigen Angebotes von Speisen und Geträn-
ken.18 
Komplementärleistungen 
Durch die Komplementärleistung wird die Beherbergungsleistung ausgefüllt. Mit dieser 
Leistung werden die Bedürfnisse befriedigt, die während der Anwesenheit im Hotel 
nachgefragt werden. Häufig handelt es sich bei diesem Verlangen um Produkte für die 
Körperpflege, Bekleidung, Unterhaltung oder Informationen Es kann sich aber auch um 
eine sachbezogene Dienstleistung in Form einer Ausleihe handeln. Auch die perso-
nenbezogene Dienstleistung ist hier nicht auszuschließen. Hierzu gehört die Besor-
gung von Karten oder auch der Besuch in der Sauna. Die Komplementärleistung kann 
durch das Hotel selbst oder im Auftrag vom Hotel durch Dritte erbracht werden. 
Für ein Hotel, das sich auf Tagungen und Kongresse spezialisiert, ergänzen sich die 
oben genannten Leistungen. Hinzu kommen Tagungsräume, die sich in ihrer Größe 
unterscheiden und der dazugehörige Tagungsservice. Entsprechendes technisches 
Equipment muss zur Verfügung gestellt werden. Ein Rahmenprogramm und Nebenleis-
tungen im Freizeit- und Fitnessbereich gehören dazu.19 
3.3 Die Funktionen eines Hotels 
Die Funktionen eines Hotels können zum einen aus Sicht des Nachfragers und zum 
anderen aus Sicht der Leistungserstellung angesehen werden. Der Nachfrager stellt in 
diesem Falle einen Hotelgast dar, für den der Aufenthalt im Rahmen einer touristischen 
Handlung im Mittelpunkt steht. Aufgrund der Abwesenheit vom eigenen Haushalt wer-
den Bedürfnisse hervorgerufen, die vom Hotel durch Leistungen gestillt werden sollen.  
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Aus dem Blickwinkel der Leistungsausführung lassen sich die Produktions-, Handels- 
und Dienstleistungsfunktion differenzieren. Mit diesen Leistungen sollen die Erwartun-
gen und die Bedürfnisse der Gäste erfüllt werden. 
Produktionsfunktion 
Bei der Produktionsfunktion handelt es sich um die Herstellung von Speisen. Dieser 
Vorgang ist wichtig, da hier die Bedürfnisse eines Gastes nach Nahrung befriedigt 
werden. Der Gast bestimmt die Produktion des Gerichtes hinsichtlich Art, Umfang oder 
Rhythmus. Die Küche stellt die Speisen zusammen und macht diese verzehrfertig. 
Nach der Bestellung werden die Gerichte temperiert, portioniert und angerichtet. Die 
Kostenhöhe setzt sich aus dem Umfang der Produktionsfunktion, sowie dem Arbeits-
aufwand in Bezug auf die Zubereitung zusammen. Diese Funktion kann in jedem Un-
ternehmen unterschiedlich ausgeprägt sein.20 
Handelsfunktion 
Der Einkauf und Verkauf von Waren und die dazugehörige Lagerung beschreiben die 
Handelsfunktion. Der Warenverkauf kann in Form von Handelswaren geschehen. Das 
bedeutet bspw. Getränke in unveränderter Form. Zudem gehört die bearbeitete oder 
verarbeitete Form i. S. v. Speisen dazu. Das Verhältnis zwischen der Produktion und 
dem Handel ist an das Speise- und Getränkeangebot gebunden. 
Dienstleistungsfunktion 
Unter der Dienstleistungsfunktion werden der Aufenthalt im Hotel und der Konsum von 
Speisen und Getränken verstanden. Damit der Gast diese Dienstleistung in Anspruch 
nehmen kann ist die persönliche Anwesenheit des Gastes Voraussetzung. Aus diesem 
Grund spricht man von einem kundenpräsenzbedingtem Dienstleistungsbetrieb. Die 
Dienstleistung bestimmt die Produktion und den Handel. Aus der Dienstleistungsfunkti-
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3.4 Die Qualität von Hotelleistungen 
Um Qualität in der Hotellerie zu gewährleisten, stehen unter anderem Kosteneinspa-
rung, Rationalisierung, Anpassung des Angebotes, sowie die wachsende Konkurrenz 
und die Veränderungen im Gästewesen im Blickfeld. Im Vergleich zu früher hat sich die 
Vorstellung der Menschen in Sicht auf die Qualität verändert. Heutzutage zieht nicht 
mehr die „Hardware“ im Sinne von Funktion und Ästhetik die Aufmerksamkeit auf sich. 
Die Funktionale Qualität bezeichnet die materielle Einrichtung, die dem Gast die Funk-
tion gibt, die er erwartet. Die ästhetische Qualität betrifft das Erscheinungsbild und die 
allgemeine Architektur des Hauses, sowie die Dekorationen. Diese Form der Qualität 
kann aufgrund des Zeitgeschmackes und der Erwartungen sehr wechselhaft sein. Bei-
de Elemente der Hardware sind durch den Hotellier beeinflussbar. 
Einen höheren Stellenwert erzielen die „weichen“ Faktoren, wie qualifiziertes und zu-
verlässiges Hotelpersonal, sowie deren Servicebereitschaft. Die Kernkompetenz ist es, 
die Dienstleitsung der Gäste nach deren Wünschen zur richtigen Zeit zu erbringen. Die 
Mitarbeiter sind bedeutungsvoll, da diese Servicequalität nur durch den Kontakt mit 
den Gästen funktioniert. 
Das Hotelmanagement ist für die Steuerung der Qualität verantwortlich. Zudem muss 
das Management die Bedingung schaffen, dass die Mitarbeiter das Qualitätsdenken 
erlernen und ein angemessenes Verhalten aufweisen. Der Hotelgast beeinflusst die 
Anfertigung der Hotelleisung und daraus folgend auch auf die Qualität. Es ist aber zu 
beachten, dass die Qualität von Sachgütern einfacher zu bestimmen und messen ist 
als die Qualität von immateriellen Hotelleistungen. Ein weiteres Element der Qualität ist 
die Umwelt. Zum einen werden hier die natürlichen Faktoren betrachtet, wie z. B. die 
Qualität des Strandes, des Wassers oder der Luft. Zum anderen steht die geschaffene 
Umwelt im Augenmerk. Merkmale hierfür sind die bauliche Gestaltung, der Standort 
und dessen Zuordnung in die Umwelt.22 
3.5 Segmente der Hotellerie 
In der Budgethotellerie werden günstige Übernachtungen angeboten. Häufig handelt 
es sich bei dieser Form um kleine Betriebe die meist familiär geführt werden. Der Fo-
kus liegt hier bei der Beherbergungsleistung und einem standardisierten Angebot. Die-
se Art von Hotel liegt des Öfteren zentral, spezialisiert sich aber nicht auf Tagungen 
und Konferenzen. Die Personalkosten werden so gering wie möglich gehalten. 
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Low Budget Hotellerie 
Die Low Budget Hotellerie ist bekannt für eine hohe Auslastung. Oftmals sind die Ho-
tels dagegen im Design jung, modern und gradlinig. Zudem ist das Angebot von Essen 
und Getränken eingeschränkt. Jedoch wird es ausreichend gestaltet, sodass für jeder-
mann etwas dabei ist. Das Preis-Leistungsverhältnis und die Kraft einer Marke sind 
mögliche Erfolgsfaktoren der Budgethotellerie. Diese Hotelbetriebe werden nach der 
Deutschen Hotelklassifizierung zu 1- bis 2-Sterne Unterkünften zugeordnet.23 
Mittelklasse-Hotellerie 
Die Mittelkasse-Hotellerie entspricht im Rahmen der Deutschen Hotelklassifizierung 3- 
bis 4- Sterne Hotels. Die Beherbergungs- und die Verpflegungsleistung misst sich an 
mittleren Gästeansprüchen.  
Luxus-Hotellerie 
Die gehobene Hotellerie konzentriert sich darauf, den Gästen eine Umgebung voller 
Luxus und Service zu präsentieren. Der hohe Qualitätsanspruch der Gäste führt zu 
einer zahlungsfähigen Zielgruppe. Die Luxus-Hotellerie lässt sich bei einer 
Klassifikation zu einem 5-Sterne Hotel einordnen.24 Die Merkmale der obersten 
Sternekategorie setzt sich aus einer hochwertigen Qualität und Einzigartigkeit der 
Hard- und Software zusammen.25 Dennoch liegt Luxus im Auge des Betrachters und 
lässt sich dadurch nicht immer anhand der Ausstattung messen. Die gehobene 
Hotellerie vermittelt Luxus nicht mit dem Angebot des Hotels, sondern vielmehr mit den 
Wünschen der Gäste.26 
3.6 Die Betriebsarten im Beherbergungswesen 
Die Hotellerie teilt sich in verschiedenen Formen bzw. Strukturmerkmalen auf. Nur so 
können die unterschiedlichen Bedürfnisse der Reisenden befriedigt werden. Die ge-
werblichen Beherbergungsbetriebe lassen sich, aufgrund der touristischen Nachfrage 
in die klassische Hotellerie und Parahotellerie unterteilen27, wobei sich die beiden 
durch die dort angebotene Bewirtung unterscheiden.28 
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Klassische Hotellerie 
Zur klassischen Beherbergungsform gehört unter anderem das Hotel Garni. Hierbei 
handelt es sich um einen Beherbergungsbetrieb, der seinen Gästen Frühstück, Ge-
tränke und kleine Speisen anbietet. Auch der Gasthof zählt zur klassischen Hotellerie. 
Es handelt sich hierbei um einen Gastronomiebetrieb mit dem Angebot an Speisen und 
Getränken. Zudem ist aber noch die Möglichkeit zur Unterkunft angeschlossen. Hinzu-
kommend das Motel, bei dem es sich ebenso um einen Beherbergungsbetrieb handelt. 
Motels sind auf Autotouristen, bspw. auf Kraftfahrer, ausgerichtet. Der Standort hat 
eine gute Verkehrslage und liegt an nah gelegenen Parkmöglichkeiten. Desweiteren 
gehört die Hotelpension dazu, die sich durch eingeschränkte Dienstleistungen differen-
ziert. Die Leistungen sind nur an die Hotelgäste gerichtet. 
Nebenbei gehört das Aparthotel auch dieser Beherbergungsform an. Das Aparthotel 
beschreibt die Unterbringung in Wohnungen, Studios oder in Appartements, die hotel-
mäßig genutzt werden können. Nicht zu vergessen das Boardinghouse, das auch der 
klassischen Hotellerie zugehört. Das Boardinghouse wird meist für einen längeren Auf-
enthalt genutzt und liegt in städtischer Umgebung. Der Service wird in solch einer Be-
herbergung unterschiedlich angeboten.29 
Parahotellerie 
Bei der Parahotellerie ist die Bewirtungsleistung, sowie die Nebenleistung einge-
schränkt. Die folgenden Einrichtungen werden alle der Parahotellerie zugeordnet:     
Die Ferienwohnung bezeichnet eine abgeschlossene Unterkunft innerhalb eines Gäs-
tehauses. Für die Zeit in einem solchen Ferienhaus stehen eine Einrichtung zur 
Selbstverpflegung, sowie ein eigener Sanitärbereich zur Verfügung. Die Gäste halten 
sich in dieser Unterkunft für eine vereinbarte Zeit auf. Das Camping zeichnet sich 
durch die Übernachtung in einem Zelt oder in einem Wohnwagen auf einem Camping-
platz aus. Ein weiterer Beherbergungsbetrieb ist die Jugendherberge. Die Zielgruppe 
hierbei sind junge Menschen. Der Aufenthalt ist zwar kurz, es müssen aber Program-
me und Aktivitäten angeboten werden.30 
Desweiteren wird das Leistungsangebot durch den Standort des Hotels beeinflusst. 
Infolgedessen kann grundsätzlich nach unterschiedlichen Standorten differenziert wer-
den. Ein Ferienhotel konzentriert sich hauptsächlich auf den Urlaubstourismus. Ein 
solches Hotel gibt es in vielen verschiedenen Varianten. Darunter zählen bspw. 
Strandhotels, Sporthotels oder Skihotels. Hier werden zahlreiche Freizeitanlagen und 
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Freizeitmöglichkeiten angeboten.31 Ein Grund dafür, weshalb ein Ferienhotel als Voll-
hotel bezeichnet wird. Zudem ist ein Ferienhotel für die Sommer- und Wintersaison mit 
hoher Auslastung bekannt.32 Die Stadthotellerie lässt sich durch einen spontanen und 
kurzfristigen Aufenthalt kennzeichnen. Die Zielgruppe besteht wesentlich aus Ge-
schäftsreisenden.33 Daher konzentrieren sich diese Hotels auf das Business- und Ta-
gungsgeschäft. Meist ist das Hotel unter der Woche mit Geschäftsreisenden vertreten 
und am Wochenende finden häufig Freizeitgäste das Hotel auf.34 
Ein Kurhotel beruht auf einen Standort mit natürlichen Heilfaktoren. Es handelt sich 
meist um einen langfristigen Aufenthalt, der mit einer medizinscher Heilung in Verbin-
dung steht.35 Die Gesundheit und das Streben nach dem allgemeinen Wohlbefinden 
stehen hier im Mittelpunkt. Daraus lässt sich die Zielgruppe schließen, die durch medi-
zinische Behandlungen gegen gesundheitliche Probleme vorgehen möchte.36 
Ebenso führt das Nachfrageverhalten, dass sich immer wieder verändert, zu weiteren 
gesonderten Leistungsangeboten. Das Themenhotel wird immer beliebter und spricht 
zudem noch verschiedene Zielgruppen an. So ist es heutzutage möglich in einer Jus-
tizvollzugsanstalt in Sträflingskleidung zu übernachten. Auf der anderen Seite können, 
durch eine Nacht im Baumhaushotel Kindheitsträume wahr gemacht werden. Eine 
Vielzahl an außergewöhnlichen Ideen wird in Themenhotels geboten. Die Gefahr be-
steht darin, dass das Thema den Gästen nicht gefällt oder sich nach einem Besuch 
kein Folgebesuch erschließt.37 Als weitere Variante ist das Boutiquehotel zu beschrei-
ben. Diese Hotels grenzen sich durch die Modernität und Individualität von anderen 
Hotels ab. Es handelt sich meist um kleinere, luxuriös geführte Hotels, die Menschen 
mit Vorliebe für Kunst ansprechen sollen. Diese Unternehmen möchten durch das ein-
zigartige, künstlerische und anspruchsvolle Hoteldesign unverwechselbar sein.38 Der 
Bedarf an speziellen Tagungs- bzw. Kongresshotels steigt in Deutschland zunehmend 
an. Die Ursache liegt in der gut ausgebauten Verkehrsanbindung und die dadurch ent-
stehende schnelle Erreichbarkeit. Die Hotelkapazität ist hinreichend und bietet sich mit 
angemessenen Preisen und entsprechendem Qualitätsansprüchen an.39 Trotzdem 
führt die Nachfrage zu vielen weiteren speziellen Leistungsangeboten, mit denen 
Marktlücken geschlossen werden. 
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3.7 Betreiberformen der Hotellerie 
In der Vergangenheit hat es bei den Hotelunternehmen, hinsichtlich der Betreiberform, 
eine Aufteilung zwischen Privat- bzw. Individualhotellerie und Markenhotellerie gege-
ben. Heutzutage lässt sich die strikte Differenzierung nicht immer bewahren. In den 
letzten Jahren hat sich eine Mischform aus beiden Formen entwickelt.40 
Privat- bzw. Individualhotellerie 
Unter der Privat- bzw. Individualhotellerie werden Einzelunternehmen, wie kleinere und 
mittlere Betriebe, verstanden. Diese werden häufig von einem Familienbetrieb geführt. 
Man spricht hier von Eigentümer- oder Pachtbetriebe. 
Die Individualhotels weisen untereinander verschiedene Qualitätsstandards auf. Den-
noch ist wichtig, dass sie auf die Wünsche und Anforderungen der Gäste eingehen und 
diese auch erfüllen. Es müssen unvergleichbare und nicht austauschbare Produkte, 
sowie Leistungen entwickelt werden. Auch die Investition in Qualität ist enorm von Be-
deutung. Nur so können sich diese Hotels von anderen abgrenzen und dem hohen 
Wettbewerbsdruck bestehen. 
Der Unternehmer eines Privat- bzw. Individualhotels ist unabhängig und kann Ent-
scheidungen frei treffen. Damit trägt der Inhaber die volle Verantwortung und dadurch 
auch das Risiko. Nachteilig ist dabei die unbeschränkte Haftung mit dem Privatvermö-
gen. Von dem Gewinn, der dem Unternehmer allein zusteht, muss die Lebenshaltung 
finanziert werden. Die familiäre Atmosphäre und die Anwesenheit des Hotelbetreibers 
können sich positiv auf das Qualitätsmerkmal der Gäste auswirken. So besteht die 
Möglichkeit, dass die Gästewünsche durch den direkten Kontakt schnell erkannt wer-
den. Auch die Kennzeichnung der Individualität wird hierdurch versichert. 
Problematisch sind hier die nicht regelmäßigen Arbeitszeiten. Die ständige Anwesen-
heit im Betrieb kann ebenso zu einer hohen Belastung führen. Es erweist sich als 
schwierig, die Arbeit in dieser Situation aufzuteilen oder Aufgaben zu delegieren. Der 
Unternehmer könnte sich der Gefahr aussetzten, sich zu verschulden und nur begrenz-
te Kreditmöglichkeiten zu erhalten. Zudem ist es eine Herausforderung einen Nachfol-
ger zu finden.41 
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Markenhotellerie 
Unter dem Begriff Markenhotellerie werden Hotelgesellschafen und Hotelgruppen ver-
standen. Um sich als Hotelgesellschaft bezeichnen zu können, müssen folgende Krite-
rien erfüllt sein. Die Hotelgruppe muss mindestens über vier Hotels besitzen. Eine 
weitere Voraussetzung ist, dass sich davon ein Hotel in Deutschland befindet. Zudem 
gehört die Dachmarkenstrategie zur letzten Bedingung. Darunter wird das Ziel verstan-
den, dass in der Regel der Markennamen einheitlich konzipiert ist.42 
Desweiteren zählen Hotelketten und Hotelkooperationen zu der Markenhotellerie. Die 
Anzahl der Hotels einer Hotelgesellschaft oder einer Hotelgruppe bezeichnen eine Ho-
telkette. Die Kettenhotels weisen einige charakteristische Merkmale auf. Die einzelnen 
Hotels stehen kapitalmäßig, organisatorisch und juristisch miteinander in Verbindung. 
Das Kapital und das Eigentum werden i. S. der Betriebswirtschaft getrennt. Ebenso 
vereinbaren die Hotels untereinander die Einschränkung der wirtschaftlichen Selbst-
ständigkeit. In der Regel werden die einzelnen Hotels von Managern geführt.43 
Bei der Kettenhotellerie gibt es den Unterschied zwischen einem Eigentümerbetrieb 
und einem Pachtbetrieb. Eine weitere Option ist das Franchisessystem. Gegen eine 
Geldleistung erhält man von einem Franchisesgeber ein bereits erstelltes Konzept. Der 
Vorteil liegt darin, dass die Marke häufig schon länger bekannt ist und dadurch der 
eigene Bekanntheitsgrad gesteigert werden kann.44 
Allgemein ist der Imagetransfer einer Hotelkette viel versprechend, solang sich der 
Transfer nicht negativ auf alle Hotels auswirkt. Aufgrund der gestaffelten Anordnung 
des Managements und der Aufteilung der Tätigkeitsbereiche, können die Aufgaben 
bestens gelöst werden. Das Personal kann angesichts der Betriebsgröße durch Auf-
stiegsmöglichkeiten gefördert und motiviert werden. Eine persönliche Atmosphäre ist 
nicht wie in der Privat- bzw. Individualhotellerie gegeben. Häufig besitzen solche Hotel-
ketten eigene Computer Reservierungssysteme die zu einem großen Vertrieb verhel-
fen. Außerdem kann sich ein unternehmerisches Risiko auf die gesamte Hotelkette 
verteilen.45 
Eine Alternative zur Hotelkette ist die Hotelkooperation. Hierbei handelt es sich um 
Einzelhotels, die sich freiwillig zu einer Hotelkooperation zusammenschließen. Im Mit-
telpunkt steht das gemeinsame Ziel, für betriebliche Aufgaben effektive Lösungen zu 
finden. Für eine solche Kooperation gibt es keine Vorgabe. Deshalb können die Berei-
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che, in denen zusammengearbeitet wird, unterschiedlich sein. Unter anderem kann die 
Zusammenarbeit über einen Erfahrungsaustausch, Marketing, Einkauf oder Aus- und 
Weiterbildung stattfinden. 
Um einer Hotelkooperation beizutreten, gibt es in der Regel Aufnahmekriterien. Diese 
Kriterien können je nach Kooperation verschieden sein. Unter anderem können hier die 
Betriebsgröße, Baustil und Erscheinungsbild eine Rolle spielen. Meistens ist eine Mit-
gliedschaft mit Kosten verbunden, die auf verschiedene Größen umgelegt werden. Das 
bedeutet, dass sich die Beiträge für Aufnahmebetrag, Jahresbeitrag, Marketingumlage 
und die Gebühren pro Zimmer sich bspw. auf den Umsatz, Zimmeranzahl und Sitzplät-
ze im Restaurant beziehen. 
Bei der Bildung einer Hotelkooperation sollte berücksichtigt werden, dass man sich mit 
der Auswahl der Kooperationspartner sicher ist. Desweiteren muss der Name der Ho-
telkooperation bedacht werden. Auch ein Alleinstellungsmerkmal muss aufgebaut wer-
den um sich von anderen Hotels zu differenzieren. Zudem ist es von Vorteil, wenn das 
Management professionell ist und zudem über ein ausreichendes Budget verfügt. 
Die Unterschiede von Hotelkooperationen und Hotelketten verwischen sich zunehmend 
miteinander, sodass es für den Gast schwierig wird eine Marke zu erkennen. Das 
Merkmal für ein Kettenhotel ist die ähnliche Angebotsstruktur, während bei Hotelkoope-
rationen Differenzen hinsichtlich des Standards, Leistungen und Struktur vorliegen.46 
3.8 Hotelmarkt Deutschland 
Auf dem deutschen Beherbergungsmarkt sind Hotels mit 65,7% von den Beherber-
gungsarten im Jahr 2015 am stärksten vertreten. Die Anzahl der Gäste die in einem 
Hotel Garni übernachteten beläuft sich auf 22,4%. Einen Gasthof wählten 6,7% und 
rund 5,3% der Gäste entschieden sich für ein Bett in einer Pension. Die Betriebsstruk-
tur ist nicht nur mittelständisch geprägt, sondern vorwiegend werden Hotels kleinbe-
trieblich geführt. Es ist davon auszugehen, dass in Zukunft ein starker 
Verdrängungswettbewerb stattfindet, da der Trend zu größeren Häusern wächst.47 
Auch die Zahl der Hotelprojekte im Sinne eines Hotelneubau, Hotelumbau oder Hotel-
anbau steigt an. Im Januar 2016 wurden 517 Hotelprojekte festgestellt, bei denen der 
Fokus im drei bis vier Sterne Bereich liegt. In Bayern wurden mit 109 die meisten Ho-
telprojekte erfasst. Desgleichen zeigt auch das Investitionsvorhaben ein enormes 
Wachstum auf. Zum größten Teil werden Investitionen in Bad- und Sanitäranlagen ge-
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tätigt. Auch in technische Anlagen und Geräte sowie in Blick auf das Restaurant wird 
viel Geld investiert. Trotzdem wurden in der Hotellerie als auch in der Parahotellerie im 
Jahr 2015 193 Betriebe erfasst, die in die Zahlungsunfähigkeit geraten sind. Die Anzahl 
dieser Insolvenzen beträgt eine Zunahme von 21,4% gegenüber zum Vorjahr.  48 
Hinsichtlich der Nachfrage und des Angebotes, ergeben sich auf dem Hotelmarkt Ver-
änderungen. Demzufolge sind die Menschen bezüglich der Reise flexibel geworden. 
Daraus lässt sich schließen, dass eher kürzere Reisen bevorzugt werden und dafür 
des Öfteren vereist wird. Zudem findet die Reservierung nicht lange Zeit im Voraus 
statt, sondern es wird eher kurzfristig gebucht. Auch die Ansprüche und Erwartungen 
der Gäste werden immer höher. Eine große Auswahl an Angeboten wird vorgezogen.  
Die Bedürfnisse eines Gastes werden in unterschiedlichen Situationen immer vielfälti-
ger. Zum anderen wird dem Preis-Leistungs-Verhältnis große Aufmerksamkeit ge-
schenkt. Dementsprechend steigt die Nachfrage im Niedrigpreissegment enorm und 
das Verlangen nach Qualität für wenig Geld wird immer stärker. Außerdem ändert sich 
die Lebensart und die Verhaltensweise, sodass darauf geachtet wird, dass die Umwelt 
geschützt wird und man nebenbei gesundheitsbewusst lebt. Den Reisenden ist es 
wichtig, dass der Aufenthalt abwechslungsreich ist und aus Abenteuern besteht. Zu-
dem fühlen sich die Reisenden aufgrund von Qualitäts- und Markenorientierungen zu-
nehmend sicherer.49 
Reiseentscheidung 
Der touristische Entscheidungsprozess kann nicht beobachtet werden. Deshalb ist es 
schwierig diesen Prozess zu durchleuchten. Selbst dem Reisenden ist der Prozess der 
zur Entscheidung führt nicht immer bewusst. Es sind nur die Einflüsse, die zur Ent-
scheidung führen. Einige Entscheidungen werden im Leben getroffen, bei denen man 
sich nicht sicher ist. Dementsprechend kennt man die möglichen Folgen nicht. Aus 
diesem Grund werden Reisende mit Informationen versorgt, die die Entscheidung un-
terstützen und die Unsicherheit verringern.50 
Grundlegende Entscheidungen über die Art und Form der Reise werden in der Vorbe-
reitungsphase getroffen. Das Internet dient häufig zur Reisevorbereitung und zur Bu-
chung der Reise. Zunächst holen sich die Reisenden über verschiedene Quellen 
Informationen ein. Die Reiseentscheidung hängt stark von Erfahrungsberichten der 
Verwandten und Bekannten ab. Viele Reisenden informieren sich zusätzlich über die 
Urlaubsregion anhand von Prospekten. Auch Medien wie das Fernsehen und das Ra-
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dio können eine Rolle bei der Entscheidung spielen. Abgesehen davon gibt es auch 
Reisende, die sich auf keine Informationsquellen verlassen.51 
In der Entscheidungsphase werden der Ort, Zeitpunkt und die Dauer der Reise festge-
legt. Auch die Reisegestaltung hinsichtlich Pauschal- oder Individualreise wird be-
stimmt. Es wird entschieden, mit welchem Verkehrsmittel die Reise gemacht wird. Die 
Unterkunft wird ausgewählt und die Kosten der Reise ermittelt. Bis es jedoch zu einer 
Entscheidung kommt, kann es bis zu mehrere Monate dauern. Eine Spontanentschei-
dung ist aber nicht auszuschließen. Eine Spontanentscheidung entsteht häufig „aus 
Lust und Laune“ heraus. Kennzeichnung dafür ist die Kurzfristigkeit der Reise. Zudem 
gibt es noch die Gewohnheitsurlauber, bei denen die Reise meistens jährlich im glei-
chen Ort stattfindet.  
In vielen Fällen wird die Reise zwischen Neujahr und Weihnachten vorbereitet, da zu 
Beginn des Jahres die Reiseprospekte auf den Markt kommen. Dieser Entschei-
dungsmodus ist nicht für jeden Reisenden zutreffend. Jedoch lassen sich des Öfteren 
einige der oben genannten Merkmale bei Reisenden erkennen.52 
Geschäftsreisemarkt 
Unter dem Geschäftsreisemarkt gelten vorweg Unternehmen als Nachfrager. Einige 
Unternehmen kaufen bereits im Vorfeld genügend Übernachtungskapazitäten in Hotels 
für die Mitarbeiter ein. Zu den Reisemotiven gehören die typische Geschäftsreise, das 
Tagungs- und Kongresswesen und die Messereise.53 Die Geschäftsleute bevorzugen 
das Hotel in einer zentralen Lage der Stadt. Auch Messe- und Kongresszentren sind 
für diese Zielgruppe von Bedeutung. 
Die Auslastung eines Hotels mit der Spezialisierung auf Geschäftsleute ist besonders 
unter der Woche stark ausgeprägt. Dagegen ist die Zimmerauslastung an Wochenen-
den im Vergleich deutlich geringer. Die Ursache dafür liegt darin, dass die Geschäfts-
reisetage hauptsächlich von Montag bis Donnerstag stattfinden. Deutschland ist als 
Geschäftsreiseziel aufgrund der guten Infrastruktur, Sicherheit und qualifizierten Hotel-
personals besonders beliebt. Zudem verfügt Deutschland über erstklassige Business- 
und Tagungshotels für einen guten Preis. Die Anforderungen dieser Gäste werden 
aufgrund von schnellem Internet, angenehmen Sitzgelegenheiten, großem Schreibtisch 
und einem Sekretariatsservice gedeckt.54 
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Freizeitreisemarkt 
Der Freizeitreisemarkt setzt sich abhängig des Reisemotives aus dem Städtetouris-
mus, Gesundheitstourismus, Bildungs- und Kulturtourismus sowie Sport bzw. Freizeit-
tourismus zusammen. In Deutschland sind Individualhotels in der Ferienhotellerie stark 
vertreten.55 Im Fremdenverkehrswesen werden Freizeit- oder Urlaubsreisen von den 
Menschen mit Begeisterung angesehen. Die Menschen reisen um sich zu erholen und 
gleichzeitig zu vergnügen, aber auch um andere Kulturen kennen zu lernen. So gehört 
das Reisen zur privaten Freizeitplanung. Normalerweise werden die Begriffe Urlaub 
und Reisen voneinander unterschieden. Doch heutzutage werden die Bezeichnungen 
miteinander gleichgesetzt.56 
3.9 Markttrends in der Hotellerie 
Ein Markttrend wird als ein Veränderungsprozess bezeichnet. Dieser kann sich kurz-, 
mittel- oder langfristig auswirken. Die Unterscheidung liegt z. B. bei einem Produkt-
trend und einem Megatrend. Bei einem Produkttrend handelt es sich um ein Oberflä-
chenphänomen während sich ein Megatrend tiefgreifend und langfristig entwickelt. Die 
Konsequenz macht sich auf alle Gebiete des Lebens bemerkbar. Die Hotellerie muss 
sich allzeit auf neue Umstände und Gegebenheiten einstellen und einlassen. Der 
Grund dafür sind erhebliche Anpassungen, die sich aus der Globalisierung und Digita-
lisierung sowie die Veränderung hinsichtlich der Politik und der Wirtschaft ergeben. Ein 
weiterer Aspekt, der eine entscheidende Rolle spielt, ist das Heraufsetzten der Ansprü-
che und Wünsche von Gästen, denen die Hotelbetreiber gerecht werden müssen. 
Globalisierung 
Durch die Globalisierung werden unterschiedliche Gemeinschaften, Kulturen und 
Volkswirtschaften zusammen verbunden. Die Entwicklung der Technologie, der Handel 
mit Lebensmittel und Rohstoffen und die steigende Mobilität nehmen Einfluss auf die 
schnelle Erreichbarkeit der verschiedenen Reiseziele. Es entstehen neue Märkte mit 
der Möglichkeit sich als Hotellier im In- und Ausland zu erweitern. Durch die enorme 
Verbreitung des Angebotes ergibt sich für mittelständische Hotels die Herausforderung 
der grenzüberschreitenden Wettbewerbsfähigkeit. Auf der anderen Seite werden neue 
Chancen und Ausweitungsfelder für die deutsche Hotellerie entwickelt.  57 
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Digitalisierung 
Die Geschäftswelt, die Arbeitsbeschäftigung und der tägliche Alltag werden von der 
Digitalisierung verändert. Somit sind alle Unternehmen inklusive Beherbergungsbetrie-
be der Digitalisierung ausgesetzt. Die Hotellerie hat dadurch die Aufgabe, die neu ent-
standenen Technologien in die Einrichtungen und deren Infrastruktur zu verbinden. 
Ein Beispiel dafür ist das WLAN, das sich schnell ausgebreitet hat. Heutzutage wird 
das kabellose, lokale Netzwerk von Gästen als selbstverständlich und kostenlos ange-
sehen. Aufgrund neuer Technologien wird sich der Buchungsablauf, das Einchecken 
und die Hoteleinrichtung für Gäste sowohl auch für Mitarbeiter in Zukunft verändern. 
Die Hotellerie muss vorausblickend und strategisch handeln, da sich die Technik 
schnell wandelt und flexible Austauschbarkeit darstellt. 
Durch das Internet erhält die Hotellerie eine starke Anwesenheit in der virtuellen und 
physischen Welt. 58 Nach dem Frauenhofer Institut für Arbeitswirtschaft und Organisa-
tion wird darauf hingedeutet, dass die tatsächliche Lage des Hotels durch eine virtuelle 
Welt ergänzt wird. Zudem steht die Kommunikation zwischen Gast und Hotelmitarbei-
ter im Wandel. Das bedeutet, dass die Konversation mit dem Gast persönlich, zielge-
richtet und individuell wird. Fest steht, dass sich die Aufgaben der Mitarbeiter und der 
Serviceablauf an neue Technologien resozialisieren.59 
Demographischer Wandel 
Nahezu alle westlichen Industrieländer müssen sich der Entwicklung des demograf i-
schen Wandels stellen. Im Jahr 2020 wird nach Berechnungen in Deutschland beinahe 
die Hälfte der Bevölkerung älter als 65 Jahre alt sein. Die sinkende Geburtenrate und 
die zunehmende Lebenserwartung führen zur demografischen Alterung. Diese Alters-
gruppe stellt bereits in der jetzigen Zeit eine wichtige Konsumgruppe dar. Grund dafür 
ist das große Kaufvolumen und die Freizeit die sie haben, in der gereist werden kann. 
Außerdem verringert sich die Haushaltsgröße, denn die Anzahl von Ein- und Zwei Per-
sonen Haushalte wird zunehmen.60 Eine erhebliche Auswirkung des demografischen 
Wandels ist Verschiebung der Altersstruktur. Fraglich ist, wer die Hotelgäste und somit 
auch die Zielgruppe von morgen sein wird. Ebenfalls von Bedeutung ist, in welchem 
Verhältnis gereist wird. Zudem spielen die Erwartungen und Anforderungen der Hotel-
gäste eine wichtige Rolle für die Hotellerie.61 
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Globale Mobilität 
Der Wohlstand und der hohe Lebensstandard entfaltet sich bei den Menschen immer 
mehr, womit das Reisen erst möglich gemacht wird. Die Unterwegs- Gesellschaft steigt 
daher stetig an. Die Mobilität steigt mit der Anzahl der PKWs und dem alljährlichen 
Luftverkehrsaufkommen. Dieses Wachstum wird sich in den nächsten Jahren vermeh-
ren. Infolgedessen können neue Zielgruppen und weitere Gästepotenziale geschaffen 
werden. Die Mobilität wird als Megatrend bezeichnet. Dabei wird das Organisieren ei-
nes solch großen Reiseanstieges die Schwierigkeit werden. Ebenfalls muss bei der 
Masse an Reisenden die Mobilisierung vor Ort umweltfreundlich ausgerichtet werden. 
Beispiele dafür sind Elektro- und Solarautos sowie akkubetriebene Busse und Fahrrä-
der.62 
Nachhaltigkeit 
Das Bewusstsein für Nachhaltigkeit und Eigenverantwortung nimmt bei Touristen in 
Bezug auf das Reisen und den Tourismus stetig zu. Die Themen wie Umweltver-
schmutzung und Klimaschutz verlangen ein ökologisch, sozial und wirtschaftlich vor-
sorgliches sowie gewissenhaftes Verhalten. Derzeit versuchen viele Hotels den CO2 
Ausstoß zu verringern, sowie den Bedarf von Wasser und Energie zu reduzieren. Auch 
die Reduzierung des Abfalls und die soziale Verantwortungen stehen im Mittelpunkt. 
Zudem liegt der Fokus auf saisonale Produkte von regionalen Lieferanten. In naher 
Zukunft muss sich die Hotellerie verstärkt mit der Thematik der Nachhaltigkeit befas-
sen. Der Erfolg konzentriert sich auf die Glaubwürdigkeit und dem Vertrauen der Gäs-
te. Nur so sind Gäste bereit, für einen nachhaltigen Aufenthalt im Hotel mehr Geld zu 
bezahlen. Hotelberiebe können ihre Gäste durch eine große Auswahl von Zertifizie-
rungsmaßnahmen auf die Nachhaltigkeit aufmerksam machen.63 
Gesundheit 
Die Gesundheit steht für viele Menschen für das Gleichgewicht der Lebensenergie. Der 
steigende Trend ist in verschiedenen Bereichen des Lebens erkennbar. Sogar im Tou-
rismus wird dieser Aspekt immer relevanter. So lässt sich „Gesundheit“ in der Reise-
branche gut vermarkten und verkaufen. 
Die Deutschen sorgen sich vernünftig um die eigene Gesundheit und fördern die Le-
benshaltung ebenso auf Reisen.64 In der Allgemeinen Hotel- und Gaststättenzeitung 
wird berichtet, dass Wellness und der Lebensstil in die Gesundheitsfürsorge beeinflus-
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sen. Durch den Trend soll der Körper, Geist und Seele wieder eine Balance erhalten.65 
Es liegt nahe, dass sich die Konkurrenz in diesem Marktsegment deutlich erhöhen 
wird. Die Wellnessangebote, die sich auf die Gesundheit spezialisieren, werden von 
Dienstleister des medizinischen Bereiches, Krankenhäuser, sowie Gesundheitszentren 
bereitgestellt. Zudem rüsten sich ebenfalls Ferienhotels und Stadthotels mit Wellness 
Bereichen und Behandlungsangeboten auf. 
Der demografische Wandel gewinnt auch im Gesundheitstourismus enorm an Bedeu-
tung. Die Hotellerie muss sich dadurch mit einer älter werdenden Zielgruppe beschäfti-
gen. Die Barrierefreiheit wird zwingend nötig, um auf Mobilitätseinschränkungen von 
Reisenden eingehen zu können. Die Nachfrage an gesundheitstouristischen Angebo-
ten steigt auch bei jungen Menschen an. Häufig sind es Personen, die einen hohen 
Druck und Anforderungen im Arbeitsumfeld und Privatleben ausgesetzt sind. Aufgrund 
dessen wird die Stressprävention immer wichtiger.66 
Erlebnisökonomie 
Konsumenten versuchen sich nach verschiedenen Faktoren für eine Dienstleistung 
oder ein Produkt zu entscheiden. Die Gesamterfahrung wird durch weiche Faktoren 
wie Design und Sinngehalt, sowie das Verhältnis von Produkt und Dienstleistung im-
mer bedeutsamer.67 
An erster Stelle geht es um die Schaffung von eindrucksvollen Ereignissen, darauf folgt 
die Zufriedenstellung der Bedürfnisse. Die Konsumwelt wirkt sich mehr und mehr auf 
den einzelnen Menschen aus. Sozioökonomische Veränderungen führen zu einer ver-
stärkten Innenorientierung. Dadurch werden die Grundbedürfnisse der Bürger zum 
größten Teil gewährleistet. Die Erlebniswirtschaft kann durch die wachsenden Möglich-
keitsräume ausgedehnt werden.68 
In der Erlebniswelt steht der Zusatznutzen im Mittelpunkt. Der Preis und die Qualität 
von Beherbergungsmöglichkeiten und Angebote aus der Gastronomie rücken in den 
Hintergrund und sind für die Reise nicht entscheidend. Die Reisenden haben das Ver-
langen nach einem gewissen Extra, das die Touristen in Form von aufregenden und 
einmaligen Erfahrungen erleben.69 
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Wertewandel 
Die nachkommende Generation erstrebt ein Wertekonzept, dass sich bis heute stark 
gewandelt hat. Die Werte der Selbstverwirklichung stehen auf ich- bezogene und wir- 
bezogene Ebene stark miteinander in Verbindung. Die Anspruchshaltung wird durch 
das Gleichgewicht durch die Eigenleistung und Gegenleistung beschrieben.70 Der Wer-
tewandel bedeutet für die Geschäftswelt, dass Konsumgüter nicht nur für den eigenen, 
individuellen Gebrauch bezogen werden, sondern zusammen gekauft und benutzt oder 
auch verliehen werden. Inzwischen gibt es einige verschiedene Arten im „Sharing71-
Bereich“. Nennenswert ist die Mitbenutzung von Wohnungen und Autos als auch 
Verleihbörsen. Diese Nachfrage mündet in technischen Standards ein, die die Produk-
te und Dienstleistungen in der Hotellerie wirtschaftlich, gesundheitlich und ökonomisch 
machen.72 
Gesellschaftliche Gleichstellung 
Frauen beeinflussen zunehmend die Geschäftswelt im Bezug auf Politik, Wissenschaft 
und Kultur. Durch das hohe Engagement, Qualifizierung und Ambitionierung nehmen 
Frauen immer mehr Spitzenpositionen ein. Somit werden künftig Umbrüche im Leben 
von Frauen und Männern stattfinden. Während Männer häufiger Zeit mit den Kindern 
verbringen möchten, streben Frauen die Karriere an. Deshalb steht die weibliche Ziel-
gruppe im Augenmerk der Hotellerie. Die Anzahl der weiblichen Geschäftsfrauen wird 
ansteigen, demnach muss die Beherbergungsbranche den Anforderungen einer Frau 
gerecht werden.73 
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4 Der Deutsche Hotel- und Gaststättenverband 
Hinter der Abkürzung „DEHOGA“ steckt der Deutsche Hotel- und Gaststättenverband. 
Es handelt sich hierbei um eine Dienstleistungsbranche im Bereich der Gastronomie. 
Der Deutsche Hotel- und Gaststättenverband teilt sich in 17 Landesverbände auf. Zu-
dem gehört der DEHOGA zwei weitere Fachverbände an. 
Darunter zählen der Hotelverband Deutschland und die Union der Pächter von Auto-
bahn-Service-Betrieben. Überdies werden fünf Fachabteilungen im DEHOGA Bundes-
verband repräsentiert. Darunter gehören die System- und Bahnhofsgastronomie, 
Kooperationsgastronomie, Tanzlokale und der Bereich des Caterings. Außerdem be-
schäftigt sich der DEHOGA um gesonderte Bedürfnisse seiner Mitglieder. Das Arbeits-
gebiet ist somit abwechslungsreich und vielseitig. Hinzukommend wird der DEHOGA in 
Berlin sowie Brüssel als Konversationspartner angesehen. Die Gespräche handeln um 
Themen aus der Politik, Wirtschaft und den Interessen von Hotellerie und Gastrono-
mie. 
Der DEHOGA konzentriert sich darauf, dass die jetzige und kommende Zeit des Gast-
gewerbes geschützt ist. Dementsprechend ergibt sich das Ziel, die politischen Bedin-
gungen zu verbessern um einen geschäftlichen Erfolg zu erzielen. Zudem setzt sich 
der DEHOGA in unterschiedliche Bereiche der Hotellerie und Gastronomie ein. Unter 
anderem gehört hier der Arbeitsmarkt- und Tarifpolitik, das Thema Recht und Steuern 
als auch der Umweltschutz und nicht zu vergessen die Aus- und Weiterbildung. Außer-
dem erstellt der DEHOGA relevante Berichte um Arbeitsplätze zu schaffen und den 
Lebensstandard zu sichern. Desweiteren unterbreitet der DEHOGA unterschiedlichen 
Beherbergungsbetrieben das Angebot zur Deutschen Hotelklassifizierung.74 
 
 
Abbildung 1: Logo des Deutschen Hotel- und Gaststättenverbandes 
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4.1 Hotelverband Deutschland 
Der Hotelverband Deutschland ist der Bundesverband für die Branche der Hotellerie 
und der Beherbergung. Mitglieder dieses Verbandes sind die Individualhotellerie-, Ket-
ten- und Kooperationshotellerie. Insgesamt sind es 1.400 Mitglieder, die über 170.000 
Hotelzimmer besitzen und somit mehr als 20 Prozent des deutschen Hotelmarktes dar-
stellen. Der Verband ist danach bestrebt, die Leistungs- und Wettbewerbsfähigkeit so-
wie das Image des Geschäftszweiges zu stärken. Das bedeutet auf der nationalen 
sowie europäischer als auch internationaler Ebene. Besonders im Vordergrund steht 
die Kooperation mit Verbänden aus dem In- und Ausland. 
Um die Interessenvertretung zu gewährleisten werden Fragen beleuchtet, diskutiert 
und Lösungen konzipiert, die in den Verlauf von Entscheidungen mit eingehen.76 An-
schließend werden die Mitglieder des Verbandes über die aktuelle Lage der Wirtschaft 
und der Politik in Kenntnis gesetzt. Nebenbei wird die konjunkturelle Entwicklung die-
ser Geschäftsbranche verfolgt. Daraus wird dann ein Branchenbericht über wichtige 
Kennziffern und Feststellungen erstellt.77 
4.2 Union der Pächter von Autobahn-Service-
Betrieben 
Die Abkürzung UNIPAS steht für die Union der Pächter von Autobahn-Service-
Betrieben e.V. Die UNIPAS wurde von Mitgliedern der Arbeitsgemeinschaft der Bun-
desautobahnstellen und der Fachabteilung Autobahn-Raststätten des DEHOGA ins 
Leben gerufen. Das Ziel der UNIPAS ist es unter anderem die Interessen der Tankstel-
lenpächter, Geschäftspartnern und  anderen Verbänden zu vertreten. Die Betriebe sind 
kundenorientierte Serviceunternehmen an der Autobahn. Ebenso gehört es zur Aufga-
be des Vereins, die Mitglieder bei branchenspezifischen Fragen zu beraten. Die Zu-
sammenarbeit steht im Mittelpunkt, mit der Absicht diese auszubauen und zu fördern. 
Die Autofahrer sehen keine Grenze zwischen Tankstellen und Raststätten sondern sie 
werden als eine Einheit anerkannt.78 
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5 Die Deutsche Hotelklassifizierung 
Zahlreiche Hotelbetriebe haben bis Ende des letzten Jahrhunderts mit so vielen Ster-
nen geworben, wie sie es für angemessen gehalten haben. Zu diesem Zeitpunkt hat es 
noch keine Sternevergabe durch den Staat oder eines Verbandes gegeben. Unter eini-
gen Reisenden wurde dadurch Verwirrung ausgelöst.79 Zudem fühlten sich kleinere 
und mittelständische Hotels gegenüber Kettenhotels benachteiligt. Im Wettbewerb ver-
lor bei den Gästen in Sicht auf die Qualitätsorientierung der Preis immer mehr Beach-
tung.80 Für die Hotelbetriebe blieb das nicht ohne Konsequenz, da sie sich damit selbst 
schadeten. 
Aus diesem Grund wurde das Verlangen nach einem vertrauenswürdigen Bewertungs-
system immer größer. Eine klare Darstellung der Leistung wurde aufgrund moderner 
Informations- und Reservierungssysteme für den Absatz immer wichtiger.81 Infolgedes-
sen hat der Deutsche Hotel- und Gaststättenverband die „Deutsche Hotelklassifizie-
rung“ gegründet. Somit werden Sterne unter der Leitung des DEHOGA und dessen 
Landesverbände anhand einer Klassifizierung durchgeführt. Seit dem 1. August 1996 
gilt die Deutsche Hotelklassifizierung bundesweit einheitlich. Die Deutsche Hotelklassi-
fizierung hat sich bis heute zu einem zuverlässigen Bewertungssystems des Leis-
tungsangebotes bewährt.82 
Unterschiedliche Hotels können anhand der Klassifizierung und die dazugehörigen 
Angebote sowie dessen Standard auf eine bestimmte Kategorie zugeordnet werden, 
die der Gast dann erwarten kann. Somit werden die Hotels in verschiedene Sterneka-
tegorien eingeteilt. Die Unterschiede der Leistungsangebote werden anhand von Ster-
nen für die Gäste sichtbar gemacht. 83 
Die Deutsche Hotelklassifizierung wird als ein dynamisches System bezeichnet. Der 
Erfolg liegt darin, dass der Kriterienkatalog an die entstehenden Veränderungen auf 
dem Markt angepasst wird. Der Kriterienkatalog wird im Abstand von fünf Jahren mithil-
fe von europaweiten Gästebefragungen geprüft und überarbeitet.84 
Die Deutsche Hotelklassifizierung befindet sich zunehmend im Aufschwung. Bereits zu 
Beginn im Januar 2017 wurden 8.521 teilnehmende Betriebe erfasst. Die große Nach-
frage wird höchstwahrscheinlich durch die im Jahr 2010 in Kraft getretene europäische 
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Perspektive, die Hotelstars Union beeinflusst.85 Die Hotelsterne der Deutschen Hotel-
klassifizierung sind in Verbindung mit der europäischen Hotelstars Union aufgrund der 
Anpassungen der Wünsche und Erwartungen von den Gästen aussagekräftig. Deswei-
teren bildet die Deutsche Hotelklassifizierung eines des wichtigsten Auswahlkriteriums 
eines Hotels.86 Die große Anzahl der klassifizierten Hotelbetriebe bestätigt den Erfolg 
der deutschen Hotelklassifizierung.87 
 
Abbildung 2: Anzahl der klassifizierten Betriebe in Deutschland 88 
In Abb. 2 ist zu erkennen, dass im Januar 2017 insgesamt 8.521 Hotelbetriebe erfasst 
wurden. Darunter befindet sich die Mehrheit der klassifizierten Hotels in den Bundes-
ländern Bayern, Baden-Württemberg und Nordrhein-Westfalen. Die große Anzahl auf 
der Landesebene könnte auf die Größe der Bundesländer zurückzuführen sein. Am 
wenigsten ist die Deutsche Hotelklassifizierung in Hamburg, Saarland und Bremen 
vertreten. 
Ebenso ist aus der Anlage 2 herauszulesen, dass in Brandenburg kein einziges klassi-
fiziertes 5-Sternehotel verzeichnet ist. In Bayern werden am meisten 3- bis 4-Sterne 
Hotels aufgezeichnet. In Sachsen Anhalt ist besonders auffällig, dass es nur ein Hotel 
mit 2-Sternen gibt. Nordrhein-Westfalen hat mit 16 Hotels die meisten Klassifizierungen 
in der 1-Sternekategorie, dicht gefolgt von Bayern. 
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5.1 Voraussetzung für eine sinnvolle Klassifizierung 
Die Grundvoraussetzung für die Deutsche Hotelklassifizierung ist, dass die Klassifizie-
rung messbar und kontrollierbar sein muss. Ebenso müssen die Kriterien nachvollzieh-
bar sein. Die Schwierigkeit besteht darin, dass die Qualität, die von Hotels geboten 
wird, nicht objektiv bewertet werden kann. Aus diesem Grund werden nur bestimmte 
und eindeutig messbare Faktoren des Hotelangebotes gesammelt. Eine weitere Be-
dingung ist, dass der Aufwand für die Erhebung sowie für die Umsetzung als auch für 
die Pflege annehmbar sein muss. Die Gewährleistung einer zusammenhängenden 
Beurteilung ist die Grundlage. Dabei sollen die Unterschiede in Hinsicht auf die interna-
tionalen Standards verringert werden.89 
5.2 Sternekategorien der Deutschen Hotelklassifizie-
rung 
Nach der deutschen Hotelklassifizierung gibt es insgesamt fünf Sternekategorien. An-
zumerken ist, dass ein Hotel Garni maximal vier Sterne haben kann. Der Grund dafür 
ist, dass diese Art von Hotel nicht genügend Gesamtpunkte erreichen kann, sodass die 
Klassifizierung der Ausstattung entsprechend ist. Daher gelten für solche Betriebe nicht 
Kriterien wie Restaurant und der dazugehörige Speisenservice. Aufgrund dessen muss 
ein Hotel Garni eine geringere Anzahl an Mindestpunktzahlen von der Gesamtpunkt-
anzahl erfüllen. 
Auch die Sonderform „Superior“ hebt sich in der Hotellerie immer mehr hervor. Diese 
Bezeichnung erhalten Spitzenbetriebe innerhalb der Sternekategorie. Die Begründung 
dafür ist, dass sich ein Betrieb mit diesem Zusatz durch ein besonders hohes Maß an 
Dienstleistungen auszeichnet. Bei der Gesamtpunktzahl würde ein solcher Betrieb die 
Punkte der danach kommenden Kategorie erreichen, aber dafür nicht die Mindestkrite-
rien erfüllen. Deshalb bedeutet diese Sonderform, dass die erforderlichen Wertungs-
punkte deutlich übersteigen.90 
1-Stern-Hotel 
Ein Hotel mit einem Stern steht für eine Unterkunft für Gäste mit einfachen Ansprü-
chen. In dieser Kategorie sind alle Zimmer mit einer Dusche/ WC oder Bad/ WC mit 
Seife und Badetüchern ausgestattet. Ebenfalls besitzt jedes Zimmer einen Fernseher, 
einen Tisch sowie einen Stuhl. Außerdem wird dem Gast ein erweitertes Frühstücks-
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angebot sowie eine Auswahl an verschiedenen Getränken bereitgestellt. Zudem wer-
den dem Gast ein zugängliches Telefon und eine Depotmöglichkeit zur Verfügung ge-
stellt. 
2-Sterne-Hotel 
Ein Hotel mit zwei Sternen entspricht einer Unterkunft für mittlere Ansprüche. Das Au-
genmerk eines zweiten Sternes in einem Hotel richtet sich somit auf ein Frühstücksbuf-
fet sowie einer Leselampe am Bett. Des Weiteren wird hier auf allen Zimmern und 
öffentlichen Bereichen der Internetzugang erwartet. Ein weiteres Merkmal der zwei 
Sterne Hotels ist die Möglichkeit zur Kartenzahlung. Nicht zu vergessen, ist das Ange-
bot von Hygieneartikeln, wie Zahnbürste, Zahncreme und Einmalrasierer, die für einen 
Aufenthalt im Hotel für Gäste wichtig sind. 
3-Sterne-Hotel 
Gäste mit gehobenen Ansprüchen sind in einem Hotel mit drei Sternen gut aufgeho-
ben. Dementsprechend liegen hier die Merkmale auf einer Rezeption, die 14 Stunden 
am Tag besetzt ist. Außerdem ist das Zimmer mit Getränken, einem Telefon, ein An-
kleidespiegel und einer Kofferablage ausgestattet. Zudem ist im Bad ein Haartrockner, 
Papiergesichtstücher sowie Nähzeug vorzufinden. Auch die Möglichkeit besteht, auf 
Wunsch ein Zusatzkissen und –decke auf das Zimmer zu bekommen. In der Regel 
sprechen die Mitarbeiter deutsch und englisch. 
4-Sterne-Hotel 
Als „First Class“ wird das vier Sterne Hotel bezeichnet. Hier stehen hohe Gäste An-
sprüche im Blickfeld. Diese Erwartungen werden mit einer Rezeption erfüllt, die 16 
Stunden besetzt und trotzdem 24 Stunden erreichbar ist. In einer Lobby wird den Gäs-
ten eine Sitzgelegenheit mit einem Getränkeservice geboten. Die Zimmer verfügen 
über einen Sessel, eine Minibar, Bademantel und auf Wunsch sogar Hausschuhe. Im 
Bad ist ein Kosmetikspiegel sowie Artikel wie eine Duschhaube, Nagelfeile und Watte-
stäbchen selbstverständlich. Ein weiteres Kennzeichen ist das Frühstücksbuffet sowie 
eine Frühstückskarte für den Roomservice. Die Gäste können 16 Stunden am Tag Ge-
tränke und kleine Speisen auf das Zimmer bestellen. 
5-Sterne-Hotel 
In einem fünf Sterne Hotel wird großer Wert auf Gäste gelegt, die höchste Ansprüche 
stellen. Ein solches Luxushotel bietet somit eine Rezeption an, die jederzeit, also 24 
Stunden, besetzt ist. Außerdem spricht das Personal mehrere Sprachen. Die Gäste 
können direkt in der Empfangshalle mit Sitzgelegenheit einen Concierge-, sowie den 
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Wagenmeisterservice und Hotelpagen vorfinden. Eine weitere Besonderheit ist die 
personalisierte Begrüßung der Hotelgäste. Das geschieht durch frische Blumen oder 
einem kleinen Geschenk auf dem Zimmer. Der Service entspricht dem höchsten Stan-
dard. Das bedeutet bspw., dass jedes Zimmer über einen Safe und eine Minibar ver-
fügt und die Gäste einen Schuhputzservice und Bügelservice innerhalb einer Stunde in 
Anspruch nehmen können. Es findet ein abendlicher Turndownservice statt.91 Beim 
Turndownservice wird vom Zimmerservice die Vorhänge zugezogen, die Tagesdecke 
weggelegt und das Bett aufgedeckt.92 Auch das Angebot des Roomservices kann 24 
Stunden am Tag genutzt werden.93 
Der Schwerpunkt der Sternekategorie liegt eindeutig im 3-Sterne-Segment. Somit ist 
dieses Segment mit 5.092 teilnehmenden Hotels der größte Teil der Deutschen Hotel-
klassifizierung. Dagegen ist die Beteiligung der 1-Sterne Hotels mit 84 Hotels am ge-
ringsten. Der Anteil in der 5-Sterne Hotellerie liegt bei 132 Betrieben. Besonders hoch 
ist auch die Beteiligung der Hotelbetrieb in der 4-Sternekategorie. Der Anteil liegt hier 
bei 2.661 Hotelbetrieben. 
 
 
Abbildung 3: Verteilung der Deutschen Hotelklassifizierung in die Sternekategorien 
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5.3 Ablauf der deutschen Hotelklassifizierung 
Die Teilnahme an der deutschen Hotelklassifizierung erfordert das Ausfüllen eines Er-
hebungsbogens. Der Erhebungsbogen ist so aufgebaut, das es verschiedene Aus-
wahlmöglichkeiten gibt, die angekreuzt werden müssen, sofern diese auf den Hotelbe-
Hotelbetrieb zustimmen. Nachfolgend wird ein Einblick über den Bogen gegeben.95 
Der Erhebungsbogen 
Zu Beginn werden die Adressangaben zum Beherbergungsbetrieb, dem Inhaber als 
auch dem Ansprechpartner, allgemeine Hotelinformationen sowie Auskunft über weite-
re Punkte angegeben. Darunter zählt unter anderem der Bereich Rezeption und Ser-
vice. Dabei geht es unter anderem darum, ob es sich beispielsweise um einen 
Empfang mit einer Sitzgruppe, eine Lobby oder eine Empfangshalle mit Sitzgelegen-
heiten und einem Getränkeservice handelt. 
Außerdem werden die Zeiten, in der die Rezeption besetzt ist und die Sprache der Mit-
arbeiter, ob zwei- oder mehrsprachig, erfragt. Zu dem kommen noch die Zimmerreini-
gung und der Wäschewechsel dazu. Auch die Größe der Zimmer und die Anzahl der 
Suiten muss dargelegt werden. Daraus folgend gehört der Schlafkomfort ebenfalls da-
zu. Es wird alles rund um das „Schlafen“ erfragt, das bedeutet beispielsweise die Grö-
ße der Betten, wie viele Kissen es pro Gast gibt und ob zustellbare Babybetten zur 
Verfügung stehen. 
Desweiteren muss mitgeteilt werden, über welche Ausstattung die Zimmer verfügen. In 
diesem Punkt spielt auch die Klimatisierung, Depotmöglichkeit, Unterhaltungselektronik 
sowie der Zugang zu Telefonen und Internet eine Rolle. Dazu fallen noch Angaben 
zum Sanitätsbereich und zur Gastronomie als auch der Freizeitmöglichkeit an. Nicht zu 
vergessen ist der Veranstaltungsbereich mit der Möglichkeit zu Tagungen und 
Bankettveranstaltungen. Die Ausstattung und die Technik der Tagungsräume müssen 
ebenfalls genannt werden. Zuletzt wird auf das Qualitätsmanagement und den Online- 
Aktivitäten des Betriebes eingegangen.96 Der Erhebungsbogen wird nach der Erfas-
sung aller wichtigen Daten des Hotelbetriebes elektronisch ausgewertet um das Hotel 
in die jeweilige Kategorie einzustufen. Für jedermann besteht die Möglichkeit die Ei-
nordnung zu kontrollieren und nachzuvollziehen, da die Kriterien für die Klassifizierung 
durch den Kriterienkatalog öffentlich publiziert sind.97 
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Daraufhin findet durch die Prüfungskommission ein „Checkup“ zur Überprüfung im Ho-
tel statt. Beim Abschluss der Hotelklassifizierung erhält der Betreiber das Recht, seine 
Sterne im Internet, sowie in dessen Hotelprospekten, als auch in Gastgeberverzeich-
nissen zu veröffentlichen und damit zu werben. Für Hotels, die nicht klassifiziert sind, 
ist es verboten mit Sternen zu werben. Jedes gültig klassifizierte Hotel wird ein Sterne-
schild mit den jeweiligen Sternen überlassen, es bleibt jedoch Eigentum der Klassifizie-
rungsgesellschaft. Während der Zeit der Klassifizierung kann das Schild als 
Werbemittel genutzt werden. 
Im Wesentlichen ist zu beachten, dass die deutsche Hotelklassifizierung ausschließlich 
an den Hotelbetreiber gebunden ist. Der Grund dafür liegt darin, dass die Dienstleis-
tung sowie der Einsatz vom Personal durch den Hotelbetreiber bestimmt werden. Da-
raus ergibt sich, dass die Klassifizierung nicht an eine andere Person weitergegeben 
werden kann und die Klassifizierung bei Verlassen des Hotelbetreibers automatisch 
erlischt. Im Falle einer Betriebsauflösung kann die Hotelklassifizierung fristlos ohne 
Erfüllung der Kündigungsfrist gekündigt werden. Ansonsten ist die Klassifizierung auf 
drei Jahre beschränkt. Nach dieser Zeit erfolgt eine neue Kontrolle in Bezug auf die zu 
erfüllenden Kriterien. Zudem muss angemerkt werden, dass der Klassifizierungsvertrag 
automatisch weiterläuft, sofern dieser nicht drei Monate vor Ablauf der laufenden Klas-
sifizierungsperiode schriftliche gekündigt wurde.98 
5.4 Mindestkriterien  
Der Kriterienkatalog der Deutschen Hotelklassifizierung beinhaltet nur Kriterien, die 
objektiv bewertet werden können. Damit sind die Ausstattung des Zimmers und das 
Angebot gemeint. Subjektive Eindrücke werden von jedem Menschen unterschiedlich 
wahrgenommen und sind daher nicht vergleichbar. Deshalb schließt die Bewertung 
persönliche Eindrücke aus der Bewertung streng aus.99 
Die Basis der deutschen Hotelklassifizierung besteht aus insgesamt 270 Kriterien. Die 
Kriterien beziehen sich auf die allgemeine Hotelinformation, Rezeption und Service, 
Zimmer, Gastronomie, Veranstaltungsbereich, Freizeit und auf die Qualitäts- und Onli-
ne-Aktivitäten eines Hotels.100  
Zu berücksichtigen ist, dass sich die Kriterien der Deutschen Hotelklassifizierung in 
Mindest- und fakultative Kriterien aufgeteilt werden. Die Bedingung, für eine bestimmte 
Sternekategorie ist die Erfüllung der Mindestkriterien.  
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Desweiteren werden durch die fakultativen Kriterien Punkte gesammelt. In Abb. 4 sind 
die Punkte und Kriterien der verschiedenen Sternekategorien zu erkennen.  
 
Abbildung 4: Mindestkriterien und -punktezahlen der Deutschen Hotelklassifizierung 
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Zudem gibt es die Möglichkeit für die Betriebe, den Zusatz „Superior“ zu bekommen, 
wenn diese mehr Punkte als für die jeweilige Sternekategorie nötig gesammelt ha-
ben.102 Die Anforderungen werden mit zunehmendem Stern immer größer. Es gilt fol-
gende Regel: Umso mehr Sterne ein Hotel hat, desto mehr Mindestkriterien und 
zusätzliche Leistungen müssen erfüllt werden.103 
5.5 Kennzeichnung der Deutschen Hotelklassifizie-
rung 
Die Gäste können anhand des Schildes von der DEHOGA erkennen, dass der Hotel-
betrieb offiziell klassifiziert ist. Das Schild weist die Anzahl der Sterne auf, die das Ho-
tel hat. Desweiteren hat der Gast die Möglichkeit selbst zu überprüfen, ob es sich bei 
einem Hotel um einen klassifizierten Betrieb handelt. Auf der Website „Hotelsterne.de“ 
kann jeder sein Hotel suchen. Über das Suchergebnis erfährt man dann, über wie viele 
Sterne ein Hotel verfügt. Sollte ein Hotel nicht im Suchergebnis auftauchen, so hat es 
nicht die Erlaubnis der DEHOGA mit Sternen zu werben.104 
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5.6 Marketingmöglichkeiten für Hoteliers 
Auch für die Deutsche Hotelklassifizierung sind Werbemaßnahmen notwendig. Des-
halb werden Imageanzeigen in Gesellschaftszeitschriften geschaltet. Zudem gestaltet 
die Deutsche Hotelklassifizierung Maßnahmen um den Verkauf von Produkten zu för-
dern. Die sogenannte Merchandising- Linie enthält unter anderem Markenprodukte wie 
Regenschirme oder auch Rezeptionsglocken.105 Die Produkte können sowohl der Ho-
telausstattung dienen oder dem Gast geschenkt werden. Desweiteren wurde eine 
Kosmetikserie entwickelt. Über den Online-Shop haben die Hotelliers die Möglichkeit 
noch viele andere Produkte wie z. B. Kinderbücher, Malsets mit Buntstiften und eine 
Musik CD zu erwerben.106 
5.7 Klassifizierungsgebühren 
Die Gebühren für die deutsche Hotelklassifizierung unterscheiden sich zum einen 
durch die Erstklassifizierung und der Folgeklassifizierung. Außerdem sind die Kosten 
für Mitglieder und Nichtmitglieder des DEHOGA unterschiedlich hoch. In Anlage 3 wird 
ein Auszug über die Entgelte der Deutschen Hotelklassifizierung dargestellt. Die Beträ-
ge in den verschiedenen Bundesländern sind nicht gleich hoch. 
Am Beispiel Baden Württemberg würde die Erstklassifizierung eines Hotels für den 
Betreiber, der Mitglied der DEHOGA ist, 375 € kosten. Ein Hotelbetreiber, der hingegen 
kein Mitglied, ist müsste den Preis von insgesamt 750 € bezahlen. Selbst die Folge-
klassifizierung ist für ein Mitglied um die Hälfte günstiger als für ein Nichtmitglied. Die 
Umlage pro Zimmer sowie der Betrag für das Messingschild bleiben für ein Mitglied als 
auch ein Nichtmitglied gleich. Zudem fallen Kosten für die Gültigkeitsplakette an.107 
5.8 Vorteile der deutschen Hotelklassifizierung 
Der erste Grund für die deutsche Hotelklassifizierung ist, dass die persönliche Wahr-
nehmung in Gästebewertungen im Internet immer mehr an Bedeutung gewinnen. Die 
Gäste sehen die subjektive Meinung im Vordergrund, während der objektive Anker hier 
nicht benötigt wird. Außerdem ist der Inhalt der Deutschen Hotelklassifizierung recht-
lich einwandfrei. Durch die Hotelsterne wird der anerkannte Ausstattungsstandard für 
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Hotelgäste gekennzeichnet. Hotelbetreiber haben die Möglichkeit Einkaufsvorteile so-
wie Präsentationsmittel zu nutzen und damit zugleich den Gästehorizont zu erweitern. 
Weiterhin kann das Markenprofil des Hotels gestärkt werden und zusätzlich der Direkt-
vertrieb gesichert werden. Demzufolge bieten die Hotelsterne eine zuverlässige Aus-
sage über die Qualität, da dem Gast somit Sicherheit und Transparenz geboten wird.108 
Ein weiterer Vorteil besteht darin, dass die Beschreibung des Angebotes aufgrund der 
einheitlichen Hotelklassifizierung vereinheitlicht wird. Dadurch erhöht sich die Markt-
transparenz für den Nachfrager als auch für den Anbieter. Für verschiedene Partner 
wie zum Beispiel der Reiseveranstalter bzw. Reisemittler oder das Geschäftstouris-
musunternehmen, mit denen ein Hotel kooperiert, stellen die Kriterien ein Hilfsmittel 
dar. Aufgrund der nachvollziehenden Kriterien können Hotels leicht in die jeweilige Ho-
telkategorie eingeordnet werden. Auch für den Gast, ob aus dem In- oder Ausland, 
ergibt sich daraus eine klare Orientierung über das zu erwartende Angebot. Nicht zu 
vergessen ist, dass der Verbraucherschutz mit einer solchen Klassifizierung verbessert 
wird. 
Hotels, die keinen besonders hohen Bekanntheitsgrad haben, ist es besonders vorteil-
haft. Mit der Teilnahme an der Klassifizierung können sich diese gleichberechtigt mit 
Kettenhotels am Markt positionieren. Somit werden das Image und die Identität von 
kleineren Hotels gestärkt und die Wettbewerbsnachteile werden dadurch einge-
schränkt. Ebenso ist die Klassifizierung für einige Hotelbetreiber ein Anreiz, um in das 
Hotel zu investieren. Dementsprechend wird auch die Leistungsmotivation gefördert 
und wirkt sich positiv auf die Leistungsverbesserung und der Qualitätssteigerung aus. 
Im Falle, dass Hotels sich durch Kooperationen zusammenschließen, können diese auf 
die Grundlagen der Hotelklassifizierung zurückgreifen. Ebenso ergibt sich eine Erleich-
terung bei der Aufnahme von Hotels in Informations- und Reservierungssysteme auf-
grund der genauen Beschreibung und Merkmalen des Hotelangebotes.109 
5.9 Nachteile der deutschen Hotelklassifizierung 
An erster Stelle ist zu nennen, dass die Leistung eines Hotels als einen schwer be-
wertbaren Untersuchungsgegenstand bezeichnet wird. Daher kann die Qualität der 
Dienstleistung nicht bewertet werden. Hinzu kommt ein großer bürokratischer Aufwand 
mit zusätzlichen Kosten. Außerdem gilt die Hotelklassifizierung nur in Deutschland, da 
es international enorme Unterschiede gibt. Aufgrund dessen sind einheitliche Merkma-
le ausgeschlossen. 
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Der Investitionsdruck, der bei kleineren Hotels entsteht, muss bedacht werden. Einige 
sind dem Druck, die gewünschte Sternekategorie zu erreichen, nicht gewachsen. Noch 
dazu wird das Image eines Hotels sowie die Wettbewerbssituation verschlechtert, 
wenn die bisherige Einordnung in eine niedrigere Kategorie eingestuft wird. 
Des Weiteren kann die Klassifizierung in Hinsicht auf die Fördermöglichkeiten für eine 
bestimmte Kategorie missbraucht werden. Ebenso könnten sich Schwierigkeiten bei 
der Personalbeschaffung ergeben. Der Arbeitsplatz könnte in höher klassigen Hotels 
bevorzugt werden. Für die Kettenhotels entsteht der Nachteil, da sie sich mit gleich-
klassigen und kleineren Individualhotels messen müssen und somit ihre Präferenz ent-
fällt.110 
5.10 Kritik der deutschen Hotelklassifizierung 
Im vergangenen Jahr stand die Hotelklassifizierung negativ in der Schlagzeile. Die ZDF 
Redaktion hat herausgefunden, dass in Deutschland jedes vierte Hotel mit unrechtmä-
ßigen Sternen wirbt. Bei Stichproben kam heraus, dass von 1.000 überprüften Hotels 
251 nicht offiziell klassifiziert waren. Ursache dafür waren falsche, abgelaufene und 
daher nicht gültige Klassifizierungen. Unter den zehn Städten waren Köln, Berlin und 
München davon betroffen. Tourismus-Experten kritisierten, dass die DEHOGA das 
werben von unerlaubten Sternen nicht systematisch überprüft.111 
Gegenmaßnahme 
Um diese Art von Schwierigkeit zu vermeiden, fanden bereits vor der Anschuldigung 
durch die von der DEHOGA errichtete Kommission Plausibilitätsprüfungen und dazu 
noch Stichproben statt. Die Kommission besteht aus Vertretern der Tourismusverbän-
de und des Gastgewerbes, damit die Bewertung neutral gehalten wird. Sofern Unstim-
migkeiten auftreten, werden diese in einem Verfahren zur Schlichtung bei der Industrie- 
und Handelskammer ausgeräumt. Sobald sich ein Beherbergungsbetrieb selbst Sterne 
vergibt, wird das von der Deutschen Hotelklassifizierung verhindert und unterbun-
den.112 
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Laut den oben genannten Vorwürfen kontrollierte der DEHOGA die herausgefundenen 
Ergebnisse und bestätigte die Anschuldigungen. In Folge dessen hat der DEHOGA 
beschlossen eine Software zu verwenden, um so Hotel Websites in Deutschland in 
regelmäßigen Abständen zu kontrollieren. Der DEHOGA möchte in Zukunft die Mar-
kenrechte der Deutschen Hotelklassifizierung besser schützen. Betriebe, die mit illega-
len Sternen werben ohne klassifiziert zu sein, werden aufgefordert die Werbung stets 
zu unterlassen. Fälle, die nicht im Einvernehmen geklärt werden können, übergibt der 
DEHOGA der Zentrale für Bekämpfung unlauteren Wettbewerbs in Bad Homburg. 
Zuzüglich soll das Prozessmanagement verbessert werden. Die Hoteliers sollen früh-
zeitig über die auslaufende Klassifizierung benachrichtigt werden. So kann der Hotelier 
seinen Betrieb fristgerecht nachklassifizieren lassen. Der DEHOGA fordert Buchungs-
portale und Bewertungsportale auf, dass sie von der Verwendung von „Portalsternen“ 
absehen, die nicht auf einen öffentlichen und objektiven Kriterienkatalog basieren. Zu-
dem möchte der DEHOGA sich noch mehr einsetzten, damit die Hotelsterne einheitlich 
verwendet werden. Die bisherigen Kontrollen sollen ausgebaut werden, indem unter 
anderem das Training und der Austausch der Kontrolleure verstärkt werden. 
Der DEHOGA sieht den Maßnahmen optimistisch entgegen und möchte den Gegen-
wind in einen Aufwind verwandeln. Der Marketingmehrwert soll weiterhin für die klassi-
fizierten Betriebe gesteigert werden. Da die Deutsche Hotelklassifizierung den Gästen 
als objektive Orientierungshilfe dient, ist sie besonders wichtig in Zeiten der Online-
Bewertungen. 
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6 Deutsche Klassifizierung für Gasthäuser, 
Gasthöfe und Pensionen 
Der DEHOGA hat in Kooperation mit dem Deutschen Tourismusverband (DTV) ein 
weiteres Bewertungssystem entwickelt. Die sogenannte G-Klassifizierung für Gäste-
häuser, Gasthöfe und Pensionen. Diese Form der Klassifizierung ist notwendig, da die 
Kriterien der Deutschen Hotelklassifizierung nicht für kleinere Häuser des öffentlichen 
Gästebereiches geeignet sind. Kriterien aus dem Tagungs-, Wellness- oder Restau-
rantbereich sind Beispiele, die für solche Häuser schwer zu erfüllen sind. Deshalb wür-
den die Ergebnisse anhand dessen nicht gerecht sein.  
Die G-Klassifizierung ist für Beherbergungsbetriebe bestimmt, die mindestens über 
neun Gästebetten und nicht mehr als zwanzig Gästezimmer verfügen. Zudem dürfen 
solche Betriebe keinen Hotelcharakter aufzeigen. Ebenso darf der Zusatz „Hotel“ nicht 
im Betriebsnamen vorkommen. Die strenge Kontrolle ist allerdings bei allen Beherber-
gungsbetrieben gleich. Die meisten klassifizierten Pensionen befinden sich in Bayern 
und Baden-Württemberg. 
In der G-Klassifizierung hat es bis 2011 lediglich vier Sternekategorien gegeben. Inzwi-
schen gibt es wie bei der Hotelklassifizierung fünf Sterne. Der fünfte Stern steht für 
zunehmende Transparenz der verschiedenen Kategorien. Damit bei den beiden Klassi-
fizierungssystemen keine Verwechslung aufkommt, hat die G-Klassifizierung keine 
Messingschilder sondern Emailleschilder. Zum Hinweis steht vor den Sternen das „G“ 
auf dem Schild.113 
 
Abbildung 5: Das Schild der G-Klassifizierung 
114
 
Neben diesen Bewertungssystemen gibt es noch weitere Klassifizierungssysteme für 
Ferienhäuser und Ferienwohnungen, Privatzimmer und Campingplätze die vom DTV 
geführt werden.  
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7 Hotelstars Union 
HOTREC, der europäische Dachverband der Hotels, Restaurants und Cafés in Europa, 
hat zusammen mit weiteren Hotelverbänden aus Deutschland, den Niederlanden, Ös-
terreich, Schweden, Schweiz, Tschechien und Ungarn die „Hotelstars Union“ geründet. 
Die Entwicklung der gleichartigen Hotelsterne hat am 14. Dezember 2009 begonnen. 
Die Bedingung für die Mitgliedschaft ist das gemeinsame Interesse die Qualität zu stei-
gern und die Vermarktung zu fördern. Derzeit gehören 16 Mitgliedsstaaten dieser Klas-
sifikation an um den Gästen mehr Transparenz und vertrauensvolle Informationen zu 
versichern. Eine Absicht zur internationalen Klassifizierung besteht nicht. 
Ursache für diese Umsetzung waren die erheblichen Ungleichheiten in nationalen 
Klassifizierungssystemen. Erkennbar sind diese Unterschiede bereits daran, dass für 
einige Länder die Klassifizierung Pflicht ist. Für andere Länder dagegen ist es freiwillig 
und zählt nicht als Norm. Darüber hinaus gibt es Staaten, die das Augenmerk nur auf 
regionale Standards richten. So hat z. B. Spanien 17 regional verschiedene Klassifizie-
rungsgesetze für Hotels. Finnland und Norwegen besitzen kein offizielles Bewertungs-
system. Der Angebotsvergleich wird dem Gast auf dieser Grundlage erschwert. Ein 
Argument dafür sind auch die verschiedenen Verlangen, Wünsche und Erwartungen 
zwischen Süd- und Nordeuropäer. Weder die Größe und Art des Bettes, noch die Ein-
richtung des Badezimmers und die Größe des Zimmers sind Eigenschaften eines Ho-
tels, die nicht über Kulturräume einheitlich festgelegt werden können. 
Bei der Harmonisierung ist es bedeutungsvoll, dass zwischen den ländertypischen Un-
terschieden, Tradition und Kultur Luft gelassen wird. Solche Besonderheiten sind näm-
lich ausschlaggebend für Reisemotive. Der Grundstein der Hotelstars Union sind 21 
Prinzipien, die von HORTEC erarbeitet und zusammengefasst wurden. Es handelt sich 
um einen grundlegenden Standard für die Hotelklassifizierung. 
Kurz gefasst gehört hierzu an erster Stelle die Vergabe von Sternen nur nach Überprü-
fung des Betriebes. Im Fokus liegen auch die Anzahl der Sternekategorie sowie die 
Einhaltung der gesetzlichen Richtlinie. Ebenfalls im Blickfeld steht der Allgemeinzu-
stand und die Sauberkeit. Die Überprüfung der Kriterien und die Anpassung auf die 
Bedürfnisse des Marktes sind Teil der Prinzipien. Die Regeln sind für alle Mitglieder 
bindend und einzuhalten.115 
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Für die Hotellerie ist es ein erfolgreiches Qualitätsmanagement unabdingbar. Der 
Wettbewerb erhöht sich zunehmend, da die Hotels den Gästen zahlreiche Angebote 
bieten um diese zu begeistern. Die Erwartungen zu übertreffen ist das Ziel. Bedeutsam 
sind hier positive Erinnerungen und Erfahrungen an das Hotel, denn diese bleiben in 
den Köpfen der Gäste fest verankert. Hier wird nochmals deutlich, wie wichtig die Er-
lebniswirtschaft in dieser Branche ist. Zudem ist der Service als auch die Menschlich-
keit der Leistung ausschlaggebend. Die Gäste können mit einem einwandfreien 
Service begeistert und zufrieden gestellt werden 
Der Hotellier definiert die Qualität für seinen Betrieb selbst. Dieses Qualitätsniveau 
muss jedoch unter allen Umständen wie z. B. bei einer Fluktuation des Personals im-
mer denselben Leistungsstandard haben. Außerdem ist der Gast für eine hohe Qualität 
bereit mehr zu bezahlen. Als Grundlage für Qualität steht die Vorbildfunktion und Ve-
rantwortungsbewusstsein des Managements. Zudem setzt sich die Qualität aus der 
Nachhaltigkeit und der Zufriedenheit der Gäste, sowie der Mitarbeiter und des Hotels 
zusammen. Ein solches Qualitätsmanagement wirkt auf lange Sicht erfolgsverspre-
chend. 
Der Aufenthalt muss für den Gast angenehm gestaltet werden, sodass dieser sich 
wohlfühlt. Bei den Gästen fließt auch das Erscheinungsbild der Mitarbeiter in die Be-
wertung mit ein. Aufgrund dessen muss deren Arbeitskleidung ordentlich und passend 
gestaltet sein. Zudem muss die festgelegte Vereinbarung der Leistung zuverlässig und 
ohne Fehler erbracht werden. Der Betrieb muss die Fertigkeit besitzen, flexibel, indivi-
duell und zeitnah zu sein, um auf spezielle Gästewünsche eingehen zu können und 
dann auch auszuführen. Auch die Kompetenz der Mitarbeiter ist ein wichtiger Erfolgs-
faktor. Das Personal muss fachlich ausgebildet sein, um mit den Anliegen der Gäste 
bestens umgehen zu können.  
Das Einfühlungsvermögen spielt eine wichtige Rolle, denn das Wohlbefinden des Gas-
tes soll geweckt werden. Das Leitmotiv für die Mitarbeiter heißt: „Denke wie der Gast“. 
Es ist zu berücksichtigen, dass das Qualitätsversprechen einzigartig ist und diese Be-
sonderheit das Ergebnis der Eigenschaft der Leistung und individuellen Verlangen an 
den Betrieb ist. 116 
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8.1 DIN EN ISO 9001: 2015 
Bei der DIN EN ISO 9001 handelt es sich um ein System, wobei die Ansprüche und 
Anforderungen für die Qualität eines Betriebes bestimmt werden. Das Qualitätssystem 
wird auf die jeweilige Branche neutral entwickelt. Die Verlangen und Bedürfnisse der 
Gäste sollen anhand dieses Modells durch die grundlegenden Zusammenhänge, wie 
der betrieblichen Führung, die Gestaltung der Abläufe sowie Maßnahmen zur mögli-
chen Optimierung erfüllt werden.117 Zudem ist diese Norm ein Hilfsmittel, um die Abläu-
fe des Qualitätsmanagements zu bestimmen und einheitlich auf eine Ebene zu 
bringen. Ebenso hat die Norm die Aufgabe, die Wettbewerbsfähigkeit zu unterstützen, 
indem die Verantwortlichkeit und die Abläufe innerhalb des Betriebes geklärt sind. Die 
Branchenstandards sollen national normiert werden und die Qualitätssicherung gestei-
gert werden. 118 
Für diese Norm gibt es einige Voraussetzungen, die ein Betrieb erbringen muss. Für 
das Qualitätsmanagement muss ein System entwickelt werden. Erforderlich ist hier die 
Dokumentation, die zur Verwirklichung führen soll. Somit sollen die Qualitätsstandards 
bewahrt werden und gegebener maßen auch optimiert werden. Desweiteren werden 
die Aufgaben und die daraus entstehenden Arbeitsschritte definiert und Kriterien sowie 
Methoden erarbeitet. Entstehende Risiken und Möglichkeiten müssen erforscht, analy-
siert und bewertet werden und anhand dessen werden Gegenmaßnahmen gesucht.119 
Jedes Unternehmen hat die Möglichkeit seinen Betrieb nach dieser Norm zertifizieren 
zu lassen. Die Gäste können anhand der Mindestanforderungen erkennen, dass ein 
Betrieb eine solcher von Art Qualitätsmanagement durchführt. Ein Einblick in die Re-
sultate und Leitungsfähigkeit des Unternehmens erhalten sie nicht.120 Der Vorteil dieser 
Norm ist, dass die Abläufe optimiert werden. Die Bedeutung des Personals wird durch 
die Integration erhöht. Auf der anderen Seite entstehen hohe Kosten für Gebühren und 
Schulungen, sowie ein hoher Verwaltungsaufwand. Die Anwendung dieser Norm wur-
de in der Hotellerie von den Hoteliers nicht besonders stark anerkannt. Der Grund liegt 
darin, dass diese Norm nicht für eine Markenaktivität geeignet ist. Desweiteren empfin-
den die Gäste diese Form von Qualitätsmanagement als abstrakt.121 
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8.2 ServiceQualität Deutschland 
Bei der Aktivität des ServiceQualität Deutschland handelt es sich ebenso um ein Ver-
fahren des Qualitätsmanagements. Im Vordergrund der ServiceQualität Deutschland 
steht ein angenehmer und freundlicher Service, sowie der Blick auf eine nachhaltige 
Qualität. Das System hat sich bereits im Jahr 2010 in Deutschland durchgesetzt und 
gibt es bereits in allen 16 Bundesländern. Die Nachfrage ist hier höher als beim Quali-
tätssystem der Norm DIN EN ISO 9001. 
Diese Art von Qualitätsmanagement ergibt für einen Hotelier einen vorteilhaften Nut-
zen. Sobald die Mitarbeiter in einem Team arbeiten und das gleiche Ziel vor Augen 
haben, wirkt sich das positiv auf die Freundlichkeit in Bezug auf die Gäste aus. Zudem 
werden die Mitarbeiter motivierter, zufriedener und bleiben dem Unternehmen treu, 
wenn sie in die Prozesse mit eingebunden werden. Auch das Bedürfnis nach Orientie-
rungshilfen steigt stetig an und mit dem Blick auf die wachsende Konkurrenz ist ein 
solches Qualitätssiegel mehr als vorteilhaft. Desweiteren wird mit diesem Siegel das 
Image des Reiselandes gepflegt und unterstützt. 
Die Einführung des Systems kostet zwar Geld, jedoch wird mehr Gewinn versprochen. 
Die Leistungen werden optimiert und eine Kundenbindung erzielt. Demzufolge ist Qua-
lität wichtiger als teure Werbung, da es viel mehr kostet neue Gäste zu gewinnen, als 
Stammgäste zu halten. Auch eine Finanzierung einer Bank wird durch ein Qualitätssys-
tem erleichtert, da es häufig für einen Businessplan erforderlich ist. 
Im Rahmen des Wettbewerbes entsteht ebenso ein wichtiger Vorteil. ServiceQualität 
Deutschland unterstützt Unternehmen mit kreativen sowie einzigartigen Dienstleitun-
gen und Angeboten. Die Chancen auf dem Reisemarkt werden so gesteigert. Die Gäs-
te können anhand des Qualitätssiegels „Q“ erkennen, dass es sich um einen geprüften 
Qualitätsstandard handelt. Dadurch wird das Engagement zur Weiterentwicklung und 
zur Optimierung der Servicequalität sichtbar.122 
Um die Dienstleitung sowohl auch die Produkte besser optimieren zu können und da-
durch die Zufriedenheit und Begeisterung der Gäste zu gewährleisten, gibt es hierfür 
ein Drei- Stufenmodell. Die erste Stufe nennt sich Sensibilisierung und setzt sich mit 
den Grundlagen des Qualitätsmanagements zusammen. Der Grundstein besteht hier 
aus der Selbsteinschätzung des Betriebes. Die Zertifizierung erfordert eine Teilnahme 
eines führungsbewussten Mitarbeiters an den jeweiligen Seminaren. 
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Im Fokus stehen hier die Qualitätsinstrumente. Diese Person ist für die Umsetzung im 
Betrieb verantwortlich. Sofern das Unternehmen die Anforderungen erfüllt wird der Be-
trieb von der Initiative ServiceQualität Deutschland mit dem „Q“ Siegel zertifiziert. Das 
Q-Zertifikat gilt für drei Jahre. Danach kann eine erneute Zertifizierung stattfinden oder 
auch mit der nächsten Stufe weitergemacht werden.123 
Die zweite Stufe bezeichnet das Messen und Bewerten der Servicequalität. Durch eine 
unabhängige und neutrale Person wird der Betrieb bewertet. Erkannte Schwachstellen 
werden mithilfe von Optimierungsmaßnahmen verbessert. Der Fokus liegt auf einer 
bewussten Bewertung der Führungs- und Dienstleistungsqualität. Auf Basis von 
Fremdeinschätzungen werden eigene Schwachstellen aufgezeigt und Wege zur geziel-
ten Verbesserung der Servicequalität vorgestellt. 
In weiteren Seminaren wird der Teilnehmer weitergebildet, um die erlernten Tipps im 
Betrieb anwenden zu können. Mit der dritten Stufe wird das Qualitätssystem eingeführt. 
Im Blickfeld steht hier die Servicequalität, die gesichert und weiterentwickelt werden. 
Ein direkter Einstieg in diese Stufe ist nur möglich, wenn diese bereits Erfahrungen mit 
anderen Qualitätssystemen aufweisen.124 
8.3 Total Quality Management 
Das Total Quality Management wird als eine ausführliche Managementstrategie des-
gleichen auch als ein Führungssystem bezeichnet. Grundsätzlich baut sich das TQM 
auf die Mitwirkung jedes Mitarbeiters auf. Im Fokus ihrer Beschäftigung hat die Qualität 
der Hotelleistung höchste Priorität. Diese Tätigkeit orientiert sich ausschließlich an den 
Wünschen und Erwartungen der Gäste. Mit dieser Strategie werden alle Bereiche des 
Hotels erfasst. Im Mittelpunkt steht die konsequente und permanente Qualitätsoptimie-
rung.125 
Das TQM basiert auf drei wesentlichen Bestandteilen. Beim ersten Aspekt handelt es 
sich um den Qualitätsanspruch. Dieser wird in Form des Leistungsniveaus bestimmt. 
Hierbei sollen die Wünsche der Gäste sowie die Verlangen der Mitarbeiter erfüllt wer-
den. Im zweiten Punkt wird der Qualitätsanspruch definiert. Dieser Vorgang ist nicht 
einmalig, sondern wiederholt sich immer wieder. Die Leistung muss gepflegt und aus-
gebaut werden. Nur so ist es möglich auf die Gäste- und Mitarbeiterbedürfnisse einzu-
gehen und zugleich erfüllen zu können. Der dritte Faktor steht für die Kontrolle und 
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Überprüfung des Leistungsniveaus. Im Falle von Abweichungen ist eine schnelle Reak-
tion erforderlich, um den Qualitätsanspruch zu sichern.126 
8.4 Qualitätsauszeichnung 
Bei einer Qualitätsauszeichnung wird ein Preis an ein Unternehmen oder eine Organi-
sation vergeben, die über ein herausragendes Qualitätsmanagement verfügt. Das Be-
wusstsein und Verständnis für Qualität und ein erfolgreiches QM stehen hier im 
Vordergrund. Die Unternehmen finden die Anregung, um die Wettbewerbsfähigkeit zu 
steigern und das QM durch den Gewinn des Ludwig-Erhard-Preises zu vervollständi-
gen. Für die Hotellerie ist unter anderem der Malcolm Baldrige National Quality Award, 
der in den USA verliehen wird, bedeutsam. Desweiteren ist für die Branche auch der 
European Quality Award bekannt. Jeder dieser Qualitätsauszeichnungen basiert auf 
den Gedanken der TQM.127 
Ludwig-Erhard-Preis 
Der Ludwig-Erhard-Preis ist für den deutschen Qualitätspreis bekannt. Mit dem LEP 
werden in Deutschland Unternehmen und Institutionen ausgezeichnet, die mit außer-
ordentlichen Leistungen beeindrucken. Der Wettbewerbs- als auch die Innovationsfä-
higkeit soll hierdurch gesichert werden. Der LEP wird bereits seit 1997 verliehen und 
schließt den Spalt zwischen Landespreisen und dem Europäischen Qualitätspreises. 
Trotzdessen steht er mit nationalen Qualitätsauszeichnungen in Verbindung. Die Aus-
zeichnung leitet sich von dem deutschen Wirtschaftsminister und Bundeskanzler Lud-
wig Erhard (1897-1977) ab. 
Die Initiative Ludwig-Erhard-Preis ist ein eingetragener Verein. Im Vordergrund steht im 
Wettbewerb die Förderung von nachhaltiger Qualität und kreativen und guten Ideen 
aus Deutschland. Hier können Unternehmen aus den Bereichen Wirtschaft, Wissen-
schaft, Bildungs-, Sozial- und Gesundheitswesen sowie Verwaltung und weiteren an-
deren Einrichtungen am Wettstreit um den Preis der deutschen Excellence teilnehmen. 
Um an diesem Wettbewerb teilnehmen zu können, muss ein Bewerbungsformular aus-
gefüllt werden. Für die weitere Bewerbungsunterlage besteht die Vorgabe, dass der 
Inhalt auf Deutsch erfasst wird und nicht mehr als 75 Seiten beinhalten darf. Das Be-
werbungsverfahren ist für jeden Teilnehmer gleich und besteht aus mehreren Teilen. 
Der Bewerber muss zuerst eine Selbstbewertung durchführen. 
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Die besten werden dann von der Jury ausgewählt. Vor Ort findet dann eine weitere 
Bewertung statt, worauf ein Bewertungsbericht erstellt wird. Anhand dessen legt die 
Jury den Gewinner fest. Die Jury besteht aus neun Führungskräften aus Groß- und 
mittelständischen Unternehmen, sowie Banken und Universitäten als auch Mitglieder 
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9 Was ist Statistik? 
Die Statistik wird in verschiedenen Bereichen angewandt. Die aus Untersuchungen 
entstehenden Ergebnisse werden zahlenmäßig zusammengefasst. Viele Unternehmen 
nehmen von der Statistik und dessen Zahlengrundlage gebrauch, um sich bspw. bei 
Entscheidungen abzusichern. Auch in der Wissenschaft werden statistische Methoden 
eingesetzt, um Theorien und Behauptungen zu untersuchen und zu überprüfen. Dem-
zufolge werden auch Bevölkerungsumfragen von Meinungsforschungsinstituten an-
hand von statischen Methoden durchgeführt.129 Jede Wissenschaft verwendet 
unterschiedliche Methoden, um Gegenstände zu untersuchen und die daraus erge-
benden Ergebnisse festzuhalten.130 
9.1 Gewinnung des statistischen Datensatzes 
Der benötigte Datensatz wird durch primärstatistische Untersuchungen gewonnen. Das 
bedeutet, dass die Daten ausschließlich für diesen Untersuchungszweck ermittelt wer-
den und nicht auf bereits vorhandenes Datenmaterial zurückgegriffen wird. Diese Form 
der Erhebung ist mit Kosten verbunden und stellt einen hohen Zeitaufwand dar. Be-
sonders vorteilhaft ist, dass die Erhebungsmethode genau auf das Ziel der Untersu-
chung abgestimmt werden kann. Somit werden die Daten erzielt, die für die 
Beantwortung der Fragestellung benötigt werden.131 
9.2 Methode der Datenerhebung 
In der empirischen Forschung gibt es verschiedene Methoden der Datenerhebung. Es 
wird zwischen quantitativen und qualitativen Verfahren unterschieden. Bei dem quanti-
tativen Verfahren werden ausgewählte Merkmale, also interessierende Eigenschaften 
mit Zahlen belegt. Das Vorgehen muss nachvollziehbar gestaltet werden, sodass es für 
andere möglich ist, den Vorgang zu wiederholen. Daneben beschäftigt sich das qualita-
tive Verfahren mit Meinungen und Begründungen. Im Vordergrund steht das Ziel, Zu-
sammenhänge und Erklärungen von kleineren Fallzahlen zu durchleuchten.132  
Die Grundgesamtheit, also alle Fälle in Form von Merkmalsträger und Personen kön-
nen im empirischen Forschungsvorhaben zum einen durch eine Vollerhebung und zum 
anderen durch eine Teilerhebung gemessen werden. Die Vollerhebung untersucht die 
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gesamte Objektmenge, die auf die Forschungsfrage zutrifft. Dabei ist es nicht immer 
möglich alle Merkmalsträger zu untersuchen. Zudem ist die Erhebung mit Kosten ver-
bunden. Bei der Teilerhebung wird im Vergleich nur ein Teil von der Grundgesamtheit 
als Untersuchungsobjekt angesehen. Die sogenannte Stichprobe ist günstiger und 
kann in einer kürzeren Zeit ermittelt werden.133 
Damit die Untersuchung repräsentativ ist, muss die Teilmenge dieselbe Struktur sowie 
ein kleineres Abbild der Grundgesamtheit darstellen.134 Eine wichtige Rolle spielt für 
die Repräsentanz die Antwortbereitschaft der ausgesuchten Zielgruppe. Aufgrund der 
Ergebnisse der Teilmenge ist es möglich einen Rückschluss auf die Grundgesamtheit 
zu ziehen. 135 
Im Rahmen der Bachelorarbeit ist es aufgrund der zeitlichen Rahmenbedingung nicht 
möglich alle Personen der Grundgesamtheit zu befragen. Daher ist eine Vollerhebung 
nicht durchführbar. Aus diesem Grund wird aus der Grundgesamtheit durch die Teiler-
hebung eine Stichprobe gezogen. Für die Untersuchung der Fragestellung wird das 
Erhebungsverfahren der quantitativen Befragung in Form eines Fragebogens verwen-
det. Die Methode der Befragung wird am häufigsten in den Wirtschafts- und Sozialwis-
senschaften angewandt. Das Ergebnis der Untersuchung wird durch die größere 
Stichprobe repräsentativer. Infolgedessen kann ein Rückschluss auf die Grundgesamt-
heit gemacht werden.136 
9.3 Das Erhebungsziel 
Das Ziel der Untersuchung ist es, herauszufinden, ob die Menschen im Alter von 18 bis 
65 Jahren aufwärts die Deutsche Hotelklassifizierung kennen oder nicht. Es soll er-
forscht werden, wie wichtig den Befragten die Sterne bei der Suche eines Hotels sind 
und ob diese eine Rolle in der Entscheidung spielen. Zudem soll untersucht werden, ob 
Hotelsterne mit der Hotelqualität gleich zu setzen sind. Auch die Meinung, ob Hotel-
sterne vertrauensvoll sind, soll hinterfragt werden. 
Die Untersuchung beschäftigt sich ebenfalls mit den Sternekategorien und den Hotelar-
ten, die vom Befragten bei einem Hotelaufenthalt bevorzugt werden. Interessant ist zu 
sehen, wie oft die Teilnehmer im Jahr ein Hotel buchen. Desweiteren beschäftigt sich 
die Untersuchung mit dem Motiv für einen Hotelaufenthalt und welche Beherbergungs-
stätte dafür gewählt wird. Es soll ein Überblick gegeben werden, welche Kriterien ent-
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scheidend sind für einen Hotelaufenthalt. Infolgedessen wird ermittelt, wie die Teilneh-
mer auf ein Hotel aufmerksam werden und mit welcher Reisebegleitung einen Hotel-
aufenthalt angetreten wird. Das besondere Augenmerk liegt auf den Vergleich der 
verschiedenen Alterskategorien in Hinsicht auf die bereits genannten Themen.  
Rekrutierung der zu befragenden Personen 
Die Auswahl der Zielgruppe ist besonders wichtig, um eine repräsentative Stichprobe 
zu erhalten. Aus diesem Grund sollen männliche und weibliche Personen ab 18 Jahren 
für die Untersuchung rekrutiert werden, wobei es sich um Einzelpersonen, Familien 
und Geschäftsleute handeln kann. 
Damit die richtige Zielgruppe erreicht wird, finden die Befragungen an Orten statt, die in 
Verbindung mit dem Reisen stehen und die Forschungsfrage somit gezielt beantworten 
werden kann. Die Befragungen sollen somit in Hotels über die Rezeption und an 
Bahnhöfen als auch an Flughäfen in Stuttgart, Frankfurt, Nürnberg und München statt-
finden. Zudem werden die Fragebögen an Kunden in verschiedenen Reisebüros ver-
teilt, denn auch diese Personen stehen in direkter Verbindung mit dem Reisen und mit 
der Buchung eines Hotels. Des Weiteren ist vorgesehen, an Messen mit touristischen 
Themen für eine studentische Befragung anzufragen. 
Für die direkte Befragung werden ausreichend Fragebögen mitgenommen, sowie Ku-
gelschreiber und Klemmbretter als Unterlage, damit die Teilnehmer unbeschwert an 
der Umfrage teilnehmen können. Mit einem kurzen Einstieg über den Forscher und den 
Grund der Befragung werden potenzielle Teilnehmer/innen freundlich angesprochen. 
Nach der Teilnahme wird der Fragebogen eingesammelt und sich bei der befragten 
Person bedankt. Die Stichprobe ist mit ca. 500 bis 1.000 Befragungen angepeilt. 
9.4 Fragebogen 
Die Befragung findet ausschließlich schriftlich statt, auf Internet- Dienste in Form von 
Online-Befragungen wird verzichtet. Für diese Umfrage ist ein standardisierter Frage-
bogen vorgesehen. Hierbei werden die Fragen formuliert, angeordnet und die Anzahl 
der Fragen bestimmt. Zudem werden die Teilnehmer über den Zweck der Untersu-
chung zu Beginn des Fragebogens informiert.137 
Zu Beginn der Befragung werden die Teilnehmer aufgefordert Angaben zu Demogra-
phischen Fragen zu machen. In der Auswertung wird dadurch die Differenzierung zwi-
schen Geschlecht, Alter und anderen Merkmalen gewährleistet. 
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Der Fragebogen beinhaltet direkte Fragen (z. B. „Kennen Sie die Sterne für Hotels in 
Deutschland?“), um Fakten feststellen zu können. Gleichzeitig werden Aussagen ver-
fasst, die mit verschiedenen Auswahlmöglichkeiten („stimme voll zu“ – „stimme zu“ – 
„stimme nicht zu“ – „stimme absolut nicht zu“) bestimmt werden. Dabei soll die Einstel-
lung und die Meinung der Befragten zum Forschungsthema herausgefunden werden.  
Auf Suggestivfragen wurde verzichtet, da diese den Befragten in seiner Bewertung 
beeinflussen würde. Des Weiteren werden Tabellen eingesetzt, um mehrere Gesichts-
punkte des Themas anzusprechen. Ebenfalls gibt es Ranglisten, bspw. bei der Frage, 
welche Kriterien für eine Hotelauswahl entscheidend sind. Am besten können hierbei 
Vergleiche gemacht werden. 
Im Fragebogen gibt es keine offenen Fragen, da diese schwierig in der Auswertung 
sein können. Die Antworten können zu umfangreich sein und sind nicht miteinander zu 
vergleichen. Daher besteht die Befragung aus geschlossenen Fragen mit dazugehöri-
gen Antwortmöglichkeiten. Hier wird eine leichte Auswertung gewährleistet. Noch dazu 
können die befragten Personen in eine Gruppe eingeteilt werden. Dem Teilnehmer 
wird eine schnelle Beantwortung in kurzer Zeit ermöglicht, wobei auch die Motivation 
zur Teilnahme höher ist.  
Nach der Erstellung des Fragebogens ist es wichtig, diesen zu testen. Ein solcher 
Pretest wird von ausgewählten Personen ausgefüllt. Für die Untersuchung sind drei 
Testläufe vorgesehen. Auf diese Art und Weise können Unklarheiten korrigiert werden. 
Fehlende Antwortmöglichkeiten können ergänzt werden. Der Fragebogen muss so 
gestaltet sein, sodass keine Fragen mehr entstehen und ohne nachzufragen ausgefüllt 
werden kann. Im Anschluss dieser Testläufe wird der Fragebogen gründlich überarbei-
tet und danach für die Befragung eingesetzt.138 
Vorteile 
Das Begleitschreiben, die Gestaltung des Fragebogens und das Erhebungsthema 
können Einblick in die möglichen Erwartungen geben. Dennoch sind die Ergebnisse 
unverzerrt und die Einflüsse tendenziell gering. Die Teilnahme an der Befragung wird 
durch die Anonymität gesteigert und führt zugleich zu ehrlichen Antworten. 
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Nachteile 
Die Erstellung der Befragung ist mit einem organisatorischen Aufwand verbunden. Zu-
dem entstehen Druckkosten aufgrund des „Paper & Pencil“ Prinzip. Nachteilig ist, dass 
die Zeitdauer die für die Befragung benötigt wird schwer einschätzbar ist. Auch die 
Erreichbarkeit von Befragten wird durch Genehmigungen erschwert. Die Befragungs-
daten können durch Fehler bei der Datenauswertung verzerrt werden.139 
9.5 Auswertungsverfahren 
Nach dem die Erhebung abgeschlossen ist, werden die Daten aufbereitet. Die Auswer-
tung des Datensatzes erfolgt anhand der deskriptiven Statistik. Bei diesem Verfahren 
werden die aus der Befragung gewonnen Daten aufbereitet. Die wichtigsten Informati-
onen werden daraufhin analysiert und in Schaubildern dargestellt.140 Die statistische 
Auswertung wird computergestützt mit dem Statistikprogramm SPSS ausgeführt. Bei 
SPSS handelt es sich um eine Statistik-Standardsoftware, wobei Lösungen für Aufga-
ben der statistischen Datenanalyse gegeben werden. Heutzutage wird SPSS am meis-
ten in der Marktforschung und Datenanalyse eingesetzt. Die Ergebnisse werden in 
Excel als Grafiken erstellt.141 
Codierung und Auszählen der Daten 
Um die ausgefüllten Fragebögen in das System eingeben zu können muss zunächst 
eine Datenmaske in SPSS über alle Merkmale und Merkmalausprägungen gemacht 
und erstellt werden. Die Antwortmöglichkeiten der Fragen werden anschließend co-
diert. Das bedeutet, dass für jede Antwortmöglichkeit eine Codenummer bestimmt wird. 
In der Datenbank werden die Antworten dann mit der jeweiligen Codenummer einge-
tragen. Jede einzelne Befragung wird dann mit den Merkmalen Geschlecht, Alter etc. 
in das System eingegeben. Durch die Codenummern kann die Häufigkeit der verschie-
denen Angaben in die relative Häufigkeit berechnet werden.142 
 
Abbildung 6: Codierung am Merkmal „Geschlecht“ 
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9.6 Ergebnisse der Untersuchung 
Die Ergebnisse der Untersuchungen basieren auf eigener Darstellung und können im 
Anhang eingesehen werden.  
Demografische Daten zur Teilnehmergruppe 
Im Allgemeinen ist in Abb. 7 festzuhalten, dass insgesamt 384 Personen an der Befra-
gung teilgenommen haben. Davon waren 190 weiblich, 172 männlich und 22 der Be-
fragten haben zum Geschlecht keine Angabe gemacht. Das ist ein prozentuales 
Verhältnis von 44,8 %, zu 49,5% und 5,7% (Abb. 8). Die Abb. 9 zeigt, dass der Großteil 
der Befragten aus Deutschland kommt und nur vereinzelt aus anderen Ländern.  
Am häufigsten wurde der Fragebogen von Personen im Alter von 66 Jahre aufwärts 
ausgefüllt (Abb. 10). Der Anteil der Teilnehmer im Alter von 56 bis 65 Jahre und 46 bis 
55 Jahre folgt dicht danach. Im Vergleich war die Teilnahme im Alter von 18 bis 25 
Jahren am geringsten. Die Altersangabe wurde von insgesamt 3 Teilnehmern nicht 
beantwortet. Unter den Befragten befanden sich (Abb. 11) 156 Angestellte, 101 Rent-
ner/innen, 41 Selbständige und 31 Schüler/innen, Studenten/innen und Auszubildende, 
sowie 16 Hausfrauen/männer. Es kreuzten 29 der Teilnehmer die Auswahlmöglichkeit 
„Sonstiges“ an und 10 der Befragten setzten gar kein Kreuz. 
Wie viele der befragten Teilnehmer kennen die Deutsche Hotelklassifizierung? 
Aus Abb. 12 geht hervor, dass 350 Befragte die Sterne der Deutschen Hotelklassifizie-
rung kennen. Hingegen kennen 27 Befragte die Hotelsterne nicht. Besonders auffal-
lend in Abb. 13 ist die Altersgruppe zwischen 56 bis 66 aufwärts, bei denen die meisten 
die Frage mit „Nein“ angekreuzt haben. Es „stimmen“ 183 der befragten Teilnehmer 
„zu“, dass die Hotelsterne ein wichtiges Entscheidungskriterium sind (Abb. 14). Des-
weiteren „stimmen“ 190 der Befragten „zu“, dass die Hotelsterne als eine Orientie-
rungsgröße für die Hotelqualität sind (Abb. 15). Zudem „stimmen“ 188 Personen der 
Befragten „zu“, dass die Hotelsterne vertrauensvoll sind (Abb. 16). Daneben „stimmen“ 
137 Teilnehmer der Aussage, dass Hotelsterne nötig, sind „voll zu“ (Abb. 17). 
Wie wichtig sind den Befragten die Hotelsterne? 
Die Untersuchung hat in Abb. 18 herausgefunden, dass 214 der Befragten die Sterne 
bei der Suche nach einem Hotel „wichtig“ sind. Die Kategorie „weniger wichtig“ wird 
von 78 der Befragten gewählt und 46 der Befragten sehen die Sterne als „sehr wichtig“ 
an. Ein kleiner Anteil von 14 Teilnehmern ist der Meinung, dass die Sterne „nicht wich-
tig“ sind. Desweiteren haben 5 Teilnehmer die Frage nicht beantwortet. Aus dem Er-
gebnis der Abb. 19 wird ersichtlich, dass 190 der Frauen der gesamten Befragung die 
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Sterne wichtig sind. Überraschend ist der Anteil der Männer, der bei 172 liegt und so-
mit der Anzahl der Frauen sehr nahe liegt. In Abb. 20 ist erkennbar, wie wichtig die 
Sternekategorien in den verschiedenen Altersgruppierungen sind. 
So sind die Sterne bei den Befragten im Alter von 36 bis 55 Jahren „sehr wichtig“. Im 
Alter von 46 bis 55 Jahren werden die Sterne als „wichtig“ empfunden. Am meisten 
sind die Sterne im Alter von 56 bis 66 aufwärts „weniger wichtig“. 
Welche Sternenkategorie wird nach der Tätigkeit der Teilnehmer bevorzugt? 
In Abb. 21 wurde herausgefunden, dass Angestellte und Rentnern in 3 bis 4 Sterne 
Hotels übernachten, während die 2 bis 4 Sternekategorie von Schülern, Auszubilden-
den, Studierenden, sowie Selbstständigen und Hausfrauen bzw. –männern bevorzugt 
wird. 
Welche Sternekategorie wird in Deutschland bevorzugt? 
Bei der Frage, welche Sternekategorie für einen Hotelaufenthalt in Deutschland bevor-
zugt wird haben die Teilnehmer die Möglichkeit der Mehrfachnennung gehabt. Die Um-
frage ergab (Abb. 22), dass nur eine Person der befragten die 1- Sternekategorie 
vorzieht. Die Anzahl in der 2- Sternekategorie beträgt 8 Stimmen. In der 3- Sternekate-
gorie steigert sich die Zahl auf 157 Kreuze. Am höchsten ist der Anteil im 4- Sternebe-
reich. Dieser wird von 212 Teilnehmern bevorzugt. Die 5- Sternekategorie liegt mit 71 
Kreuzen auf dem dritten Platz. Überraschend ist, dass ein Hotel ohne Stern mit 22 
Kreuzen höher ist als in der 1- und 2- Sternekategorie. Daraus ergibt sich, dass die 
meisten der Befragten ein Hotel in der 3- bis 4 Sternekategorien favorisieren. 
Aus diesem Grund erhalten die 3- bis 5- Sternehotels ein besonderes Augenmerk, da 
diese Sternekategorien am häufigsten gewählt wurden. Es entschied sich nach der 
Reihenfolge die Altersgruppe der 46 bis 55 jährigen, dicht gefolgt von der Altersklasse 
66 aufwärts und 56 bis 65 jährigen am meisten für ein 3-Sterne Hotel. Am wenigsten 
wird ein 3-Sterne Hotel von 18 bis 25 jährigen ausgesucht (Abb. 23). 
Die 4-Sternekategorie ist besonders beliebt bei den 46 bis 65 jährigen Teilnehmern 
(Abb. 24). Mit einem Abstand von 21 Stimmen ist diese Sternekategorie auch bei der 
Altersgruppe 66 aufwärts gern gesehen. Die Altersgruppe der 36 bis 45 jährigen, 26 bis 
35 jährigen und 18 bis 25 jährigen liegen ungefähr auf derselben Ebene der Beliebt-
heit, jedoch im gesamten auf dem letzten Platz. Insgesamt wurde die 5- Sternekatego-
rie von 71 Befragten gewählt. In Abb. 25 ist zu erkennen, dass die Altersklasse von 46 
bis 55 Jahren sich am häufigsten für diese Kategorie entschieden hat.  
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Welche Arten von Hotels werden in Deutschland bevorzugt? 
Aus Abb. 26 ergibt sich das Ergebnis, dass bei 148 Befragten das Landhotel an der 
ersten Stelle steht. Danach kommt das Wellness Hotel, dass von 117 Teilnehmern 
bevorzugt wird. Die dritte Stelle wird vom Stadthotel belegt. 
Kriterien, die entscheidend für die Hotelauswahl sind 
Es wurden Kriterien untersucht, die für einige der Menschen eine entscheidende Rolle 
bei der Hotelauswahl sind. In Abb. 27 ist an erster Stelle deutlich zu erkennen, dass 
der Preis und die Lage bei der Entscheidung an aller erster Stelle steht. Auf der 
zweiten Stelle steht die Parkmöglichkeit direkt am Hotel. Auf fast gleicher Ebene, dem 
dritten Platz stehen die Fotos vom Zimmer und dem Hotel selbst sowie die 
Empfehlungen von Freunden. 
Wie oft wird in Deutschland ein Hotel gebucht? 
Die Ergebnisse der Abb. 28 sind besonders interessant, wie oft die Befragten im Jahr 
ein Hotel in Deutschland buchen. Im Allgemeinen ist auffällig, dass von 384 befragten 
Personen 158 „dreimal oder mehr“ ein Hotel buchen. Daneben wird von 115 Teilneh-
mern ein Hotel „einmal“ im Jahr gebucht. Der dritte Platz wird mit 106 Stimmen für 
„zweimal“ im Jahr belegt. Erstaunlich ist, dass von allen Befragten nur 3 Teilnehmer 
„kein Hotel“ buchen. 
In Abb. 29 wird auf die Altersklasse und die Häufigkeit einer Hotelbuchung eingegan-
gen. Am meisten wird „einmal“ im Jahr ein Hotel gebucht von „46 bis 66 jährigen“ auf-
wärts. Besonders hoch ist die Anzahl der Buchungen „zweimal“ im Jahr bei „66 
aufwärts jährigen“. „Dreimal oder mehr„ wird am häufigsten ein Hotel von der Alters-
klasse „46 bis 65 Jahre“ gebucht. 
In Abb. 30 wird der Beruf der Teilnehmer mit der Häufigkeit der Buchung eines Hotels 
in Deutschland gegenüber gestellt. Hier lässt sich feststellen, dass 78 Angestellte ein 
Hotel „dreimal oder mehr“ im Jahr buchen. Es wird „einmal“ im Jahr ein Hotel besucht 
von 42 Angestellten und 42 Rentnern. Unter den Schülern, Studenten und Auszubil-
denden befinden sich 15 Teilnehmer, die „zweimal“ im Jahr in Deutschland in einem 
Hotel übernachten. Am häufigsten heben sich die Tätigkeitsgruppe der Angestellten 
hervor, da hier sehr viel während des Jahres an Hotels gebucht wird. 
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Motiv für einen Hotelaufenthalt in Deutschland 
Im gesamten lässt sich in Abb. 31 herauslesen, dass bei 192 Befragten das häufigste 
Motiv für einen Hotelaufenthalt in der „Erholung, Wellness und Gesundheit“ liegt. An 
zweiter Stelle steht bei 47 Teilnehmern das Motiv „Kultur und Bildung“. Der Reihenfol-
ge nach liegt der „Beruf“, der „Familien- Verwandten- und Bekannten Besuch“ und die 
„Natur“ auf dem dritten Platz. Am wenigsten wird das Motiv Messe und Shopping für 
einen Hotelaufenthalt angesehen. 
Bei 232 Befragten wird das „Hotel“ am häufigsten von allen Beherbergungsstätten 
gewählt. Zudem ist hier das Motiv „Erholung, Wellness und Gesundheit“ am höchsten. 
Mit großem Abstand folgt das Motiv des „Berufes“ sowie der „Kultur und Bildung“. Auf 
dem zweiten Platz der Beherbergungsstätte liegt das Ferienhaus bzw. die 
Ferienwohnung, wobei hier das Motiv „Erholung, Wellness und Gesundheit“ ebenfalls 
am höchsten ist. Der dritte Platz wird von Gasthöfen belegt, gefolgt vom Hotel Garni. 
Der Campingplatz wurde nur von 15 der Befragten gewählt. 
Wie werden die Teilnehmer auf ein Hotel aufmerksam? 
Bei dieser Frage hatten die Teilnehmer die Möglichkeit mehrere Antworten abzugeben, 
da es häufig vorkommt, dass die Personen sich über mehrere Quellen über ein Hotel 
informieren. Im Allgemeinen ist in Abb. 32 festzuhalten, dass die Mehrheit der Befrag-
ten durch die selbstständige Recherche auf ein Hotel aufmerksam wird. Desweiteren 
werden die Teilnehmer häufig durch das Internet, soziale Netzwerke und durch die 
Empfehlung von Freunden bei der Entscheidung für ein Hotel beeinflusst. Am wenigs-
ten wird eine Zeitschrift oder eine Zeitung verwendet um ein Hotel auszuwählen. 
Mit welcher Begleitung wird ein Hotelaufenthalt verbracht? 
Auch bei dieser Frage hat es die Möglichkeit zur Mehrfachnennung gegeben. Dabei ist 
in Abb. 33 zu erkennen, dass die Anzahl der Begleitung beim „Partner“ am höchsten 
ist. Mit der „Familie, Freunden und Bekannten“ wird ebenfalls häufig ein Hotel besucht. 









Die Rekrutierung der Teilnehmer hat sich als sehr schwierig gestaltet. Die Stichprobe 
von ca. 500 bis 1.000 Befragungen wurde nicht erreicht. Es wurden zahlreiche Reise-
büros, sowie Reiseveranstalter unter anderem in Stuttgart und Reutlingen persönlich 
besucht um nachzufragen, ob die Auslegung des Fragebogens für eine gewisse Zeit-
dauer möglich ist. Die Befragung wurde mehrheitlich abgelehnt, da es diesen Unter-
nehmen aufgrund des eigenen Konzeptes nicht erlaubt ist Flyer oder Fragebögen 
auszulegen. Auch von diversen Hotels wurde die Befragung abgelehnt. 
Es wurden die Flughäfen in Stuttgart, Frankfurt, München und Nürnberg kontaktiert. 
Der Flughafen in Nürnberg war der einzige, der den Fragebogen geprüft und geneh-
migt hat. Das Problem hierbei lag am Befragungstermin, der außerhalb der Bearbei-
tungszeit der Bachelorarbeit geplant wurde und es nicht möglich war diesen 
vorzuschieben. Die anderen Flughäfen haben die Anfrage an die Marktforschungsab-
teilung verwiesen. Allerdings entstand hier kein Kontakt, trotz mehrmaligem Nachha-
ken. 
Infolgedessen fanden die Befragungen zum einen im TUI Reisecenter City Reisebüro 
in Pfullingen statt. Hier bestand die Möglichkeit die Fragebögen für eine Zeitdauer von 
einem Monat auszulegen. Des Weiteren wurde die Umfrage von der WEG Württem-
bergische Eisenbahngesellschaft an verschiedenen Orten unterstützt. Zudem fand die 
Umfrage im Restaurant Schützenhaus in Reutlingen statt, um die Anzahl der Teilneh-
mer zu erhöhen. Diese Art der Befragung hat sich während der Arbeit entwickelt und 
war zu Beginn nicht vorgesehen, da auf den ersten Blick nicht die richtige Zielgruppe 
erreicht wird. Diese Befragung ist näher betrachtet gleichwohl geeignet. Das Restau-
rant liegt in einem schönen Ausgangspunkt für Reisende, da dieses sich im Naherho-
lungsgebiet befindet. Es ist auch nennenswert, dass Reutlingen neben Metzingen, der 
bekannten „Outlet City“ liegt, und daher die Stadt Reutlingen viele Touristen anzieht. 
Zudem werden hier die Personen erreicht, die außerhalb des Hotels oder während 
eines Ausfluges Speisen zu sich führen oder einen Aufenthalt in einem Restaurant 
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Auswertung 
Die Deutsche Hotelklassifizierung ist ein Bewertungssystem, dass bei sehr vielen der 
befragten Teilnehmer bekannt ist. Zudem steigt die Anzahl der Hotels an, die das Un-
ternehmen klassifizieren lassen. Somit bestätigt die Umfrage, dass die Zeiten, in denen 
sich die Menschen an Hotelsternen orientieren, nicht vorbei sind. Die Menschen stim-
men zu, dass die Hotelsterne eine Orientierungsgröße für die Hotelqualität ist. Zudem 
belegt die Studie, dass für den Großteil der befragten Teilnehmern die Hotelsterne ein 
wichtiges Entscheidungskriterium ist. Die deutsche Hotelklassifizierung wird trotz der 
schlechten Kritik als ein vertrauensvolles System angesehen und wird außerdem für 
nötig gehalten. Noch dazu findet mehr als die Hälfte der befragten Teilnehmer die 
Deutsche Hotelklassifizierung wichtig. 
Innerhalb Deutschlands wird erstaunlich viel gereist, wobei sich Wohlstand und hoher 
Lebensstandard auszeichnet. Die Konsumentengruppe ab 46 Jahren wird immer wich-
tiger für die Tourismusbranche, denn diese Altersgruppe reist am häufigsten innerhalb 
des Jahres. Zudem ist in Deutschland das Landhotel und Wellness Hotel am beliebtes-
ten. Das Motiv für einen Hotelaufenthalt liegt für die meisten in der Erholung, Entspan-
nung und Gesundheit.  
Auch die Vermutung, dass in Zeiten des digitalen Zeitalters sich der Mensch selbst 
über das Hotel informiert, ist richtig. Die Bewertungen von anderen Hotelgästen wer-
den als wichtig angesehen. Dennoch hat die Untersuchung ergeben, dass die Anzahl 
der Hotelsterne vor den Internetbewertungen stehen.  
Abschließend kann gesagt werden, dass die Deutsche Hotelklassifizierung ein gutes 
Konzept ist. Hotelbetreiber haben die Möglichkeit ihr Hotel freiwillig zu klassifizieren. 
Anhand der Hotelsterne kann der Ausstattungsstandard erkannt werden. Die Hotel-
sterne geben Auskunft über die Qualität, die dem Gast Transparenz und Sicherheit 





ALBERS, Sönske/KLAPPER, Daniel/KONRADT, Udo/WALTER, Achim/WOLF, Joa-
chim: Methodik der empirischen Forschung. 3., überarbeitete und erweiterte Auflage. 
Wiesbaden 2009. 
BROSIUS, Hans-Bernd/HAAS, Alexander/KOSCHEL, Friederike: Methoden der empi-
rischen Kommunikationsforschung. Eine Einführung. 6., erweiterte und aktualisierte 
Auflage. Wiesbaden 2012. 
BUNDESMINISTERIUM FÜR FAMILIE, SENIOREN, FRAUEN UND JUGEND: Studie 
„Wirtschaftsmotor Alter“. Berlin 2010. 
BUNDESMINISTERIUM FÜR WIRTSCHAFT UND TECHNOLOGIE: Wirtschaftsfaktor 
Tourismus Deutschland - Kennzahlen einer umsatzstarken Querschnittsbranche. Berlin 
2012. 
DEHOGA TOURISMUS: DEHOGA-Merkblatt. Betreiberwechsel. Deutsche Hotel- und 
Gasthof-Klassifizierung. 06.05.2014. 
DEHOGA TOURISMUS: DEHOGA-Merkblatt. Dienstleistung. Hotelklassifizierung. 
25.08.2016. 
DEUTECHER TOURISMUSVERBAND e. V (Hg.): Zahlen, Daten, Fakten. Berlin 2015. 
ECORYS: Studie zur Wettbewerbsfähigkeit der EU-Tourismusindustrie unter besonde-
rer Berücksichtigung des Beherbergungs-, Reiseveranstaltungs- und Reisebürogewer-
bes. Rotterdam 2009. 
GARDINI Marco: Grundlagen der Hotellerie und des Hotelmanagements. Hotelbranche 
- Hotelbetrieb – Hotelimmobilie. 2., überarbeitete Auflage. München 2014. 
GRUNER Axel (Hg.): Management-Ausbildung in der Hotellerie. Fakten und Empfeh-
lungen für Führungskräfte von morgen. Berlin 2010. 
HENSCHEL Karla: Hotelmanagement. 2. Auflage. Oldenburg 2001. 
HOLLAND, Heinrich/SCHARNBACHER, Kurt: Grundlagen der Statistik. Datenerfas-
sung und –darstellung, Maßzahlen, Indexzahlen, Zeitreihenanalyse. 7., aktualisierte 
Auflage. Wiesbaden 2006. 
Literaturverzeichnis XII 
 
ECKEY, Hans Friedrich/KOSFELD, Reinhold/ TÜRCK, Matthias: Deskriptive Statistik. 
Grundlagen- Methoden- Beispiele- Aufgaben. 6. Auflage. Wiesbaden 2006. 
HOTELVERBAND DEUTSCHLAND IHA e. V. (Hg.). Hotelmarkt Deutschland 2016. 
Berlin 2016. 
JAMIN Klaus W.: Handbuch des Qualitätsmanagement für die Hotellerie. Berlin 2014. 
KAGERMEIER Andreas: Tourismusgeographie. München 2016. 
KAMISKE Gerd F.: Qualitätsmanagement von A bis Z. Wichtige Begriffe des Quali-
tätsmanagements und ihre Bedeutung. München 2011. 
KRITERIENKATALOG 2015-2020. 
MARTENS Jul: Statistische Analyse mit SPSS für Windows. Managementwissen für 
Studium und Praxis. 2., überarbeitete und aktualisierte Auflage. Oldenburg 2012. 
MÜLLER Hansruedi: Qualitätsorientiertes Tourismus-Management. Wege zu einer 
kontinuierlichen Weiterentwicklung. 7. Auflage. Bern 2004. 
OPASCHOWSKI Horst W.: „WIR! Warum Ichlinge keine Zukunft mehr haben“. Ham-
burg 2010. 
PFITZINGER Elmar: Qualitätsmanagement nach DIN EN ISO 9000 ff. in Dienstleis-
tungsunternehmen mit Excel-Tabellen zur Selbsteinschätzung. 4., vollständig überar-
beitete Auflage. Berlin 2010. 
RATAJCZAK Oliver: Kundenorientierung und Kundenservice in der Touristik. Reisende 
an allen Touchpoints begeistern und Urlaub zum ganzheitlichen Ergebnis machen. 
Wiesbaden 2016. 
SCHULZE Gerhard: Die Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart. 8. Auf-
lage. Frankfurt am Main 2000. 
WALTER Freyer (Hg.): Tourismus. Einführung in die Fremdenverkehrsökonomie. Lehr- 
und Handbücher zu Tourismus, Verkehr und Freizeit. 11., überarbeitete und aktuali-







ung.pdf, Stand 08.05.2017 
http://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Dossier/tourismus.html, Stand 22.03.2017 
http://www.btw.de/cms/upload/Tourismus_in_Zahlen/Wirtschaftsfaktor_Tourismus/Wirt
schaftsfaktor_Tourismus_Kurzfassung_.pdf, Stand 10.04.2017 
https://www.dehoga-bundesverband.de/ueber-uns/, Stand 10.04.2017 
https://www.dehoga-bundesverband.de/ueber-uns/fachverbaende/hotelverband-




tsinitiativen/Entgelte_Februar_2016_2.pdf, Stand 28.03.2017 
http://docplayer.org/2966969-Die-deutsche-hotelklassifizierung-mehr-transparenz-und-




gar-sieben-sternen-ist-die-aera-der-sterne-klassifizierung-vorbei/, Stand 15.03.2017 
http://www.hoga-pr.de/gastrolexikon/turn-down-service-7719.html/, Stand 16.04.2017 
http://www.hotellerie.de/go/hotelverband_leitbild, Stand 10.04.2017 
http://www.hotelsterne.de/aktuelle_aktionen.html, Stand 27.03.2017 
http://www.hotelsterne.de/fileadmin/download/Funktionsblaetter/Erhebungsbogen_Juli_
2016.pdf, Stand 17.04.2017 
http://www.hotelsterne.de/5-gute-gruende.html, Stand 10.01.2017 
http://www.hotelsterne.de/sonderformen.html?&L=0, Stand 04.04.2017 
http://www.hotelsterne.de/statistik.html, Stand 15.04.2017 
Literaturverzeichnis XIV 
 
http://www.klassifizierung.de/download/g1.jpg, Stand 15.04.2017 



























                                                             
144




Anlage 3: Entgelte der Deutschen Hotelklassifizierung 
145
 










Abbildung 7: Anzahl der befragten Teilnehmer 
  Häufigkeit Prozent 
männlich 172 44,8 
weiblich 190 49,5 
keine Angabe 22 5,7 
Gesamt 384 100 
Abbildung 8: Prozentuales Verhältnis der befragten Teilnehmer 
 






















Abbildung 10: Anzahl der befragten Teilnehmer nach der Altersklasse 
 
Abbildung 11: Tätigkeit der befragten Teilnehmer 
 





























Abbildung 13: Altersgruppe, die die Deutsche Hotelklassifizierung nicht kennen 
 
Abbildung 14: Hotelsterne sind ein wichtiges Entscheidungskriterium 
 












































Abbildung 16: Hotelsterne sind vertrauensvoll 
 
Abbildung 17: Hotelsterne sind nötig 
 













































Abbildung 19: Wie wichtig sind die Hotelsterne dem einzelnem Geschlecht? 
 



















Abbildung 21: Welche Sternekategorie wird nach der Tätigkeit bevorzugt? 
 
Abbildung 22: Bevorzugung der Sternekategorie 
 





























kein Stern 1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne 





















Abbildung 24: Bevorzugung der 4-Sternekategorie nach der Altersklasse 
 
Abbildung 25: Bevorzugung der 5-Sternekategorie nach der Altersklasse 
 
























































Abbildung 27: Kriterien, die entscheidend für die Hotelauswahl sind 
 
Abbildung 28: Wie oft wird im Jahr in Deutschland ein Hotel gebucht? 
 



















Abbildung 30: Wie häufig wird i. J. in DE ein Hotel gebucht nach Tätigkeit? 
 




























Angstellte/r Selbstständig Hausfrau/-mann Rentner/in 




Abbildung 32: Wie werden die Teilnehmer auf ein Hotel aufmerksam? 
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